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V dnešním čím dál sloţitějším světě stojí spotřebitelé před výběrem velkého mnoţství 
různých značek nejen spotřebního zboţí. Stačí jen vejít do obchodu, otevřít časopis, spustit 
internet a spotřebitelé jsou značkami obklopeni ze všech stran. Je moţné také zaregistrovat 
rostoucí trend obchodních řetězců prodávat své privátní značky. Proto jsou důvěryhodné, silné 
a známé značky cennější a uţitečnější neţ kdykoli předtím. A k vybudování této důvěry je 
samozřejmě potřebná vysoká a trvalá kvalita produktů, jelikoţ za většinou skvělých značek 
stojí skvělý produkt. Značka – nejen jako logo či název produktu – vytváří přidanou hodnotu 
i u těch nejprozaičtějších a nejtriviálnějších komodit. 
Značky pomáhají nákupnímu rozhodování spotřebitelů ve velkém rozsahu. A známé 
značky jsou velmi silným argumentem pro konkrétní nákupní rozhodnutí. Lidé pouţíváním 
určitých značek vyjadřují vlastní osobnost i společenský status, prezentují své názory 
a přesvědčení. Zákazníci si mohou značky spojovat s různými ţivotními styly, časovým 
obdobím, charakteristickými vlastnostmi apod.  
I spotřebitelé, kteří o sobě tvrdí, ţe nekupují produkty na základě značky, si 
o značkách vytváří vlastní představy, které mají následně vliv na jejich další nákup. Zákazníci 
tak například přisuzují značkovým výrobkům určitou úroveň kvality, i přestoţe s nimi nemají 
vlastní zkušenost.  
Pro společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o., působící na trhu trvanlivých tyčinek, je 
značka důleţitým aspektem prodeje, jelikoţ i na tomto trhu je poměrně silná konkurence. 
Právě na tuto firmu jsem se rozhodla zaměřit téma své diplomové práce „Analýza známosti 
značky na trhu trvanlivých tyčinek“.  
Cílem mé práce je analyzovat známost značky společnosti HAVLÍK OPAL spol. 
s.r.o., navrhnout moţné způsoby, jak její známost v případě negativních výsledků zvýšit 
a poskytnout další návrhy a doporučení na základě získaných výsledků výzkumu. V dílčích 
úkolech budu zjišťovat, jaké faktory jsou pro zákazníky důleţité při koupi trvanlivých 
tyčinek, které příchutě a jakého výrobce preferují, co si o značce Havlík Opal myslí, jaké 
asociace v nich vyvolává apod. Práce je zaměřena na spotřebitele na B2C trhu. 
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2. Charakteristika společnosti HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. 
2.1. Profil společnosti HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. 
Společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. vznikla 13. ledna 1994 zápisem u Krajského 
obchodního soudu v Ostravě a vlastníkem dané firmy je společnost Hadas Traiding, a.s. 
Společnost sídlí v Moravskoslezském kraji v městě Bruntál, na ulici Dr. E. Beneše 1497/21. 
[32]  
Firma podniká na základě ţivnostenských listů a koncesních listin na dobu neurčitou 
jako právnická osoba, jedná se o výrobně-obchodní společnost, která spotřebitelům v České 
republice a na Slovensku nabízí potravinářský výrobek – trvanlivé pečivo, které je vyráběno 
na území ČR a výhradně z domácích surovin. [32]  
Firma po svém zaloţení zakoupila provozovnu pekárny v Osoblaze. Jednalo se 
o pekárnu, ve které byla chlebová pec, tzv. parnička, ve které se pekl chléb, rohlíky, koláče, 
dorty apod. a výroba sýrových tyčinek byla pouze druhořadou činností. Vzhledem 
k distribučním nákladům a k velmi zastaralé technologii pekárny bylo upuštěno od další 
výroby chleba a pečiva. Po provedeném výzkumu bylo zjištěno, ţe sýrové trvanlivé tyčinky 
by mohly zaplnit jistou trţní mezeru a byla zakoupena nová technologie na výrobu slaných 
sýrových tyčinek. Původní výroba se pohybovala kolem 500 kg měsíčně. [32] 
V současnosti je společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. z 90 % svých podnikatelských 
aktivit zaměřena na pekárenskou výrobu, konkrétně na produkci trvanlivých sýrových tyčinek 
a měsíční výroba se pohybuje kolem 70 tun. [32] 
Na jaře roku 2007 se společnost začala věnovat pomoci lidem se zdravotním 
postiţením pohybu. Společnost se do podpory projektu EUROKLÍČ zapojila jak oficiálně, tak 
vlastní cestou. Cílem tohoto projektu je vytvoření sítě jednotně přístupných sociálních 
a technických kompenzačních zařízení (výtahů, svislých a schodišťových plošin apod.) 
a vypracování dostupné databáze. [16] Více viz Příloha č. 1 
V roce 2005 zakoupila společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. průmyslový objekt, 
který v minulosti slouţil jako krejčovské učňovské středisko ARS Bruntál. Tento objekt 
společnost zrekonstruovala a nabídla k pronájmu. Komerční prostory jsou obsazeny různými 
podnikatelskými subjekty a sluţbami. [14] Více viz Příloha č. 1 
Organizační struktura společnosti HAVLÍK OPAL spol. s.r.o., viz Příloha č. 2. 
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2.2. Produkty společnosti HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. 
Společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. se zaměřuje na produkci trvanlivých sýrových 
tyčinek. V době zahájení činnosti (rok 1994) společnost měsíčně vyráběla asi 50 000 ks sáčků 
tyčinek a postupem času byl vyvinut vlastní recept podle podnikové normy schválené 
jednatelem společnosti a SZPI na trvanlivé tyčinky se sýrem. V roce 1995 byl sortiment 
tyčinek rozšířen o výrobek, na jehoţ výrobu se pouţívá grahamová mouka, toto provedení 
tzv. „GRAHAM“ tvořilo asi 15 % produkce. Souběţně probíhala obnova výrobní technologie 
a v roce 1998 se roční produkce pohybovala okolo 6 000 000 ks sáčků tyčinek. V roce 2003 
společnost rozšířila svůj sortiment o další druh tyčinek „KMÍN“ a o tři roky později o další – 
„ČESNEK“. [15] 
2.2.1 Druhy trvanlivých tyčinek 
Pekárna vyrábí trvanlivé tyčinky se sýrem a solí, s příchutí kmínu, česneku a grahamové 
mouky. Výchozími surovinami jsou pšeničná mouka, sýr, tuk, sůl a další přísady. [15] 
Trvanlivé tyčinky se sýrem a solí 
Trvanlivé tyčinky se sýrem a solí se vyrábějí mísením mouky a ostatních surovin 
a následným máčením těsta v lázni hydroxidu sodného pro získání nahnědlého zabarvení 
a tvarováním těsta. Před pečením se tyčinky sypou solí. Hotové tyčinky se dávkují do sáčků 
z polypropylénové folie po 90g nebo 200g.  Sloţení – pšeničná mouka, rostlinný tuk, sýr 
tavenina 30% t. v. s., hydroxid sodný, sůl. Podíl výroby těchto tyčinek na celkové výrobě je 
60 %. [32] 
Trvanlivé tyčinky se sýrem a solí – GRAHAM 
Postup výroby je stejný, jen k pšeničné mouce se přidává mouka grahamová. Sloţení – 
pšeničná mouka, pšeničná mouka graham, rostlinný tuk, sýr tavenina 30% t. v. s., hydroxid 
sodný, sůl. Grahamové tyčinky se podílí na celkové výrobě z 25 %. [32] 
Trvanlivé tyčinky se sýrem a solí – KMÍN 
Postup je stejný, jen před pečením se tyčinky sypou solí a také kmínem. Sloţení – 
pšeničná mouka, rostlinný tuk, sýr tavenina 30% t. v. s., kmín drcený, hydroxid sodný, sůl, 
kmín celý. Trvanlivé tyčinky se sýrem a solí s příchutí kmínu se podílí na celkové výrobě ze 
7,5 %. [32] 
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Trvanlivé tyčinky se sýrem a solí – ČESNEK 
Postup je stejný, jen před pečením se tyčinky sypou solí a sušeným česnekem. Sloţení 
– pšeničná mouka, rostlinný tuk, česnek, sýr tavenina 30% t. v. s., hydroxid sodný, sůl. Podíl 
tohoto druhu tyčinek na výrobě je 7,5 %. [32] 
2.2.2 Technologie výroby tyčinek 
Pekárna se člení na dvě velké místnosti. První místnost se nazývá moučnice, ve které 
se skladuje pšeničná mouka a sůl. Je zde zabudován chladicí box, kde uchovávají rostlinný 
tuk a tavený sýr. [32] 
Druhá místnost má dvě části. První část je mísírna. Mouka se musí nejprve na 
speciálním stroji nazvaném „prosévačka“ prosít. Dále pracovníci do proseté mouky přidají 
suroviny dle receptury, včetně vody o teplotě cca 40-50 OC. Tuk se přidává rozpuštěný 
zahřátím aţ do částečně rozmíchaného těsta. Toto těsto neobsahuje droţdí, proto je zaručena 
trvanlivost tyčinek. Doba mísení těsta činí 6 minut, po odpočinutí cca 10 minut se těsto 
zhruba 3 minuty promíchává. Takto zpracované těsto je připravené ke tvarování tyčinkovacím 
strojem na poţadovanou šířku. Těsto musí následně projít lázní hydroxidu sodného (z důvodu 
zacelení tyčinek a vytvoření pórů) o teplotě cca o teplotě cca 50 – 60 OC. Z lázně směřuje 
těsto k ţelezným noţům, které jej nařeţou na poţadovanou délku tyčinek. Pracovník je osolí 
a pokládá na předem připravené plechy, které vkládá na posuvný vozík. Následně vozík 
směřuje do jedné z elektrických pecí. Pečící proces trvá přibliţně 28 minut. Teplota 
počátečního pečení je cca 220-230 OC při zavřených tazích po dobu 25 minut, poté se 
dopékají při mírnější teplotě cca tři minuty. Vozíky se v pecích otáčejí kolem své osy, a tím je 
zajištěno rovnoměrné rozloţení teploty v peci a optimální pečení. Po upečení a vychladnutí 
jsou tyčinky obsluhou dávkovány po 90 g a 200 g do dopravníku balení. Z dopravníku padají 
přes trychtýř do nachystaného sáčku. Po kontrole gramáţe jsou jednotlivé sáčky zataveny 
pomocí svářečky a ukládány do kartonu po 30 ks nebo 60 ks. [32] 
V tomto okamţiku krabice směřují do druhé části druhé místnosti, kde se ukládají na 
paletu. Krabice jsou jiţ opatřeny nutnými informacemi o výrobku (popisem zboţí a čárovým 
kódem). Takto upravený sortiment je připraven k expedici. Tyčinky jsou odváţeny vlastním 
vozidlem buď do meziskladu umístěného v Bruntále, nebo najatým vozidlem na určená 
prodejní místa mimo Bruntál. [32] 
Diagram výrobního procesu trvanlivých tyčinek značky Havlík Opal s.r.o., viz Příloha 
č. 3. 
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2.2.3 Charakteristika zkoumaného produktu 
Společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. vyrábí trvanlivé tyčinky ve čtyřech variantách 
a to se sýrem a solí, s příchutí kmínu, česneku a grahamové mouky. 
Atributy výrobku 
Atributy výrobku je moţno definovat jako hmatatelné a nehmatatelné prvky, díky 
kterým můţe výrobek plnit své funkce a přinášet výhody pro zákazníka. Atributy výrobku 
umoţňují zákazníkovi výrobek identifikovat, srovnat ho se svými poţadavky a s dalšími 
výrobky. [11] 
Kvalita 
Trvanlivé tyčinky značky Havlík Opal s.r.o. jsou typické svou šířkou, mají v průměru 
asi 1–1,5 cm a jsou dlouhé asi 15 cm. Tím, ţe tyčinky jsou tvarovány tyčinkovacím strojem, 
jejich délka a šířka nemusí být vţdy stejná. Kůrka tyčinek má zlatohnědou barvu a chuť je 
charakteristická po pouţitých surovinách, zejména po sýru. Záruční lhůta výrobku je šest 
měsíců od data výroby.  
Obal 
Tyčinky jsou baleny do 90 g a 200 g sáčků z polypropylénové folie. Obal trvanlivých 
tyčinek je měkký, jedná se o primární obal. Díky své měkkosti se dá s obalem snadno 
manipulovat a skladovat jej, ale je zde riziko poškození obalu či polámání tyčinek. Tyto sáčky 
jsou poté uloţeny do kartónů z třívrstvé lepenky po 60 ks nebo 30 ks. V těchto kartónech jsou 
tyčinky dopravovány vlastním vozidlem do meziskladu umístěného v Bruntále, nebo najatým 
vozidlem na určená prodejní místa mimo Bruntál. 
Primární obal je koncipován převáţně pro jednorázové pouţití, a tudíţ se nedá znovu 
uzavřít, natoţ ho druhotně vyuţít. Ale i po otevření obalu zůstávají tyčinky dlouhodobě 
čerstvé.  
Barva obalu se liší podle druhu daných tyčinek. Tyčinky se sýrem a solí mají barvu 
ţlutou a nápisy včetně značky mají barvu červenou. Grahamové tyčinky disponují barvou 
obalu zelenou a písmo je bílé. Bílé písmo převaţuje i u ostatních dvou druhů, česnekové 
tyčinky mají barvu obalu tmavě růţovou a kmínové tmavě oranţovou (viz obrázek 2.1). 
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Obrázek 2.1 - Obaly jednotlivých produktů značky Havlík Opal s.r.o. (tyčinky se sýrem a solí, česnekové, 
grahamové, kmínové) 
    
Na obalech je uvedeno pět účelových značek – Zelený bod, Plné šipky, Odhazující 
panáček, Ochranná známka a Klasa (viz obrázek 2.2). 
Obrázek 2.2 - Účelové značky na obalech tyčinek značky Havlík Opal s.r.o. (Zelený bod, Plné šipky, 




Společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. vyuţívá pro své produkty značku firemní 
(HAVLÍK OPAL s.r.o.) doplněnou o názvy jednotlivých druhů tyčinek (se sýrem a solí, 
graham, česnek, kmín). Z geografického hlediska se jedná o značku nadnárodní, jelikoţ 
společnost své produkty vyváţí i na Slovensko. Podle vlastníka lze hovořit o značce výrobce 
a podle způsobu zpracování je to značka slovní, kdy společnost vyuţívá pouze jméno značky. 
Značka se na obalu trvanlivých tyčinek nachází v pravém dolním rohu, přičemţ názvy 
jednotlivých tyčinek jsou uvedeny v horní části obalu. Tyčinky jsou známy u spotřebitelů pod 
názvem „Havlík“ nebo „Havlíky“. Výrobce také na svých obalech uvádí slogan „v zajetí chuti 
…“, jehoţ úkolem je vystihnout hlavní poslání této společnosti. 




Mezi další atributy výrobku lze zařadit design a styl, ale v souvislosti s daným 
produktem jsou tyto prvky nepodstatné. 
Cena 
Cena je nejpruţnější prvek marketingového mixu, tzn., ţe ji lze měnit mnohem 
rychleji neţ ostatní prvky a lze jejím prostřednictvím nejsnáze srovnat výrobky s konkurencí. 
Cena za jedno balení o hmotnosti 90 g všech čtyř variant těchto tyčinek, jeţ jsou 
prodávány v obchodních řetězcích (Globus, Tesco, Billa, Makro) se pohybuje mezi 9–12 Kč, 
zatímco prostředníci (restaurace, vinárny, hotely, bufety) toto balení prodávají za cenu 
v průměru od 13–20 Kč. Balení tyčinek o hmotnosti 200 g se prodává pouze ve velkoobchodě 
Makro a cenu se mi bohuţel nepodařilo zjistit. Tyto údaje jsou platné pro MS kraj.  
Distribuce 
Jedná se o souhrn činností všech subjektů, které se podílejí na zpřístupnění hotových 
produktů konečným uţivatelům prostřednictvím tzv. distribučních cest. 
Společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. aplikuje nepřímou distribuční cestu, kdy 
vyuţívá pro zpřístupnění svých produktů konečným uţivatelům prostředníky, tj. obchodní 
řetězce, vinárny, restaurace apod. 
Společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. své produkty distribuuje do obchodních 
řetězců v rámci celé ČR. Jedná se konkrétně o supermarkety Billa, hypermarkety Globus, 
Tesco a velkoobchod Makro ČR. Firma své trvanlivé tyčinky expanduje i mimo ČR, 
konkrétně na Slovensko, do supermarketu Billa. [32] 
V rámci firem pro fyzickou distribuci společnost vyuţívá své vlastní dopravní 
prostředky, nájemní dopravní prostředky a také logistické a spediční společnosti, 
prostřednictvím kterých dodává své produkty daným mezičlánkům. [32] 
Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace je cílevědomé působení, jehoţ úkolem je informovat, 
přesvědčovat a ovlivnit nákupní a spotřební chování zákazníka. 
Firma HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. v rámci marketingové komunikace vyuţívá 
především sponzoring, kdy podporuje např. projekt EUROKLÍČ, hudební festival 
ŠTĚRKOVNA OPEN MUSIC v Hlučíně, 50. výroční zaloţení Základní školy Osoblaha, 
ekologickou soutěţ Základní školy v Bruntále, dobrovolné hasiče v Osoblaze, lyţařský oddíl 
dětí SK Figura a mnoho dalších. Vzhledem k finanční neúnosnosti společnost vyuţívá pouze 
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reklamu prostřednictvím rozhlasových stanic, ale jen při jednotlivých akcích, ne stabilně. 
Podpora prodeje produktů probíhá pomocí letákových akcí (akční ceny výrobků) 
a ochutnávek prostřednictvím značky Klasa, a to přes supermarkety Billa a velkoobchod 
Makro ČR. Také se společnost se svými výrobky prezentuje na nákupních a prodejních dnech 
jednotlivých velkoobchodů v rámci celé ČR. Dále vyuţívá polepy svých dopravních 
prostředků a také z části Public Relations, kdy zveřejňuje tiskové zprávy v médiích. [32] 
2.3. Certifikáty získané společností 
Společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. disponuje třemi certifikáty, kterými byly 
oceněny jednotlivé produkty společnosti nebo společnost jako celek. 
2.3.1 Klasa 
Značkou KLASA byly v roce 2006 oceněny všechny čtyři druhy tyčinek společnosti 
HAVLÍK OPAL spol. s.r.o., a to s platností pro sýrové, grahamové a kmínové do 8. 3. 2012 
a česnekové do 10. 12. 2011. [32] 
Tento certifikát kvality je udělován ministrem zemědělství jiţ od roku 2003 a jedná se 
o identifikaci typických domácích produktů – potravin. Zaslouţí si ho jen ty nejkvalitnější 
potravinářské a zemědělské výrobky, po splnění nadstandardních kritérií, na které dohlíţí 
Státní Zemědělský a Intervenční Fond. [27] Firma HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. získala v roce 
2008 v rámci soutěţe „O nejlepší marketingové vyuţití značky Klasa“ druhé místo. [15] 
2.3.2 Zelený bod 
Značka ZELENÝ BOD je ochrannou známkou. Označení obalu danou značkou 
znamená, ţe za tento obal byl uhrazen finanční příspěvek organizaci zajišťující zpětný odběr 
a vyuţití obalového odpadu, tj. společnosti EKO-KOM, a.s.[26] 
EKO-KOM, a.s. je autorizovaná obalová společnost, která zajišťuje sdruţené plnění 
povinností zpětného odběru a vyuţití odpadu z obalů, které vyplývají ze zákona 
č. 477/2001 Sb., o obalech ve znění pozdějších předpisů. [26] 
2.3.3 ISO 9001:2001 – certifikát managementu jakosti 
Společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. je drţitelem tohoto certifikátu jiţ od roku 
2004. Daný certifikát potvrzuje prvotřídní kvalitu a špičkový systém bezpečnosti vyráběných 
potravinářských výrobků. Společnost je v pravidelných intervalech podrobována kontrolám, 
zda příslušné poţadavky dodrţuje a můţe být i nadále drţitelem certifikátu. 
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ISO  
ISO je zkratka Mezinárodní organizace pro standardizaci (International Organization 
for Standardization). Tato organizace je celosvětovou federací národních normalizačních 
orgánů (členů ISO). [24] 
ISO 9001 
Norma ISO 9001:2001 "Systém managementu jakosti - Poţadavky" obsahuje 
poţadavky na model systému managementu jakosti zaloţeného na procesech a specifikuje 
poţadavky na systém managementu jakosti v případech, kdy organizace potřebuje prokázat 
svoji schopnost trvale poskytovat výrobek, který splňuje poţadavky zákazníka a příslušné 
poţadavky předpisů, chce zvýšit spokojenost zákazníka ujišťováním o shodě s poţadavky 
zákazníka a s příslušnými poţadavky předpisů. [24] 
Certifikace systému managementu jakosti dle ČSN EN ISO 9001:2001 je především 
zárukou pro zákazníky, ţe obdrţí perfektní produkt, který je přesně podle jeho představ 
a poţadavků. [24] 
2.4. Trh a subjekty trhu 
Jedná se o subjekty, které můţe podnik jistým způsobem vyuţít a jeţ ovlivňují 
moţnost podniku realizovat svou hlavní funkci, a to uspokojovat potřeby svých zákazníků. [2] 
Obrázek 2.4 - Mezoprostředí společnosti 
 
KONKURENCE 





Zpravidla se jedná o [6]:  
- vstupy do výrobního procesu – zdroje surovin, materiálů, polotovarů, dílčích 
celků, práce, energie, 
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- další zdroje – stroje a zařízení, vybavení pracovišť, dopravní prostředky, sluţby 
potřebné pro správné vykonávání činností atd. 
Společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. vyuţívá pro svou činnost dodavatelé z různých 
oblastí. Z oblasti surovin (tuk, sýr, sůl, olej, hydroxid sodný, kmín celý a drcený, tavený sýr, 
balená voda, mouka) se jedná o tyto dodavatele: Rosa market s.r.o., Hruška s.r.o., Efios 
trading a.s., Mlékárna Olešnice – Morava, a.s., Jesenické prameny a.s., Krnovská škrobárna 
s.r.o., Mlýn Herber s.r.o. V rámci obalových materiálů se jedná o společnosti TART s.r.o. 
a KART spol. s.r.o. [32] 
Nejvíce dodavatelů vyuţívá v oblasti sluţeb, které jsou potřebné k výkonu činnosti: 
NOVATO (dodavatel sprey hlav do pecí), Zapa Motor, Jan Zerenba (řetězy na motor), 
Miroslavské strojírny s.r.o. (dodavatel koleček k vozíkům), MSP GLOBAL (metrologie), 
ELIKON s.r.o. (elektrikářské práce), Koval Radúz (bezpečnost práce - BOZP), Ing. Václav 
Svoboda (poţární ochrana), ALGR CONSULTING s.r.o.  (dodavatel drogistického zboţí), 
Pastorek Roman (doprava), Ing. Alexandr Kopečný (konzultanské a auditorské sluţby), JP 
FACTORING spol. s r.o. (údrţba hardware a software), TECHNOLOGY MORAVA s.r.o. 
(dodavatel baličky a náhradních dílů), DAVAN s.r.o. (dodavatel stahovací fólie), H+K TISK 
s.r.o. (dodavatel fólie BOPP). [32] 
Výrobní technologie je sestavena ze strojů různých dodavatelů. Společnost pouţívá 
jako základ technologie výrobní linku vlastní výroby a balící techniku italského dodavatele. 
[32] 
2.4.2 Konkurence 
Jedná se o různé ekonomické subjekty, jeţ usilují o stejné zákazníkovy peníze. 
Přímá konkurence 
Do přímé konkurence lze zařadit zpravidla firmy, které poskytují zákazníkům podobné 
výrobky, čili se jedná o všechny společnosti, které vyrábějí trvanlivé tyčinky. Mezi hlavní 
přímou konkurenci lze zařadit tři firmy, a to TŘEMPEK TYČINKY, PEKÁRNA KRÁL 
a ASPEC, jelikoţ tyto společnosti jsou z Moravskoslezského kraje.  
Třempek tyčinky 
Společnost Třempek s.r.o. sídlí v obci Třemešná u  Bruntálu, Krnově a Kladně. 
Orientuje se na výrobu trvanlivých tyčinek v sortimentu solené, česnekové, kmínové, 
s Poličanem, cibulové, grahamové se sezamem, pekařské (pivní), jahodové, skořicové 
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a perníkové. Výroba tyčinek je zaloţena na ruční práci zaměstnanců se zdravotním postiţením 
v chráněné dílně a na vlastních recepturách. [20] 
Pekárna Král 
Společnost Pekárna Král sídlí v Opavě a zaměřuje se především na výrobu trvanlivých 
tyčinek z kynutého těsta. Tyto tyčinky spotřebitelé upřednostňují zvláště kvůli široké škále 
příchutí (italské Grissini, sezamové, česnekové, grahamové, sýrové, sypané italské, chilli, 
slaninové) a také z důvodu jejich tvaru (jsou dlouhé asi 30 cm a o síle asi 2 cm). [19] 
Aspec 
Společnost Aspec sídlí v městě Krnov a vyrábí sortiment klasické pekařské výroby, 
zejména různé druhy chleba, rohlíků a jemného pečiva, včetně listového. Výrobky ze 
sortimentu slaného trvanlivého pečiva jsou distribuovány do celé České republiky, v současné 
době jsou to zejména tyčinky - sýrové, grahamové a sezamové. [18] 
Mezi další přímé konkurenty na území ČR patří Bohemia, Beskydské či Hradecké 
tyčinky (Canto), Vest, Wolf, Chio, Griesson, Lorenz, Arado. Nelze opomenout privátní 
značky maloobchodníků, jako např. Soltino (privátní značka diskontu Kaufland), Tesco 
Value, Globus, Euroshopper, Albert, Clever apod. 
Nepřímá konkurence 
Mezi nepřímou konkurenci je moţné začlenit ostatní výrobce slaného pečiva, tj. např. 
chipsy, krekry, keksy, preclíky, arašídy, pistácie, křupky apod. Jedná se ve většině případů 
o stejné značky, jelikoţ v dané oblasti mají širší sortiment – např. Bohemia, Chio, Lorenz, 
Canto, Vest, Wolf, Snack, Lays, Bersi, Bahlsen, Opavia a také privátní značky 
maloobchodníků, viz výše uvedené.  
2.4.3 Prostředníci a zprostředkovatelé 
Samotný podnik není schopen vlastními silami zajistit veškeré aktivity podniku, proto 
jejich realizaci zajišťují firmy, které jsou na danou oblast specializované.  
V rámci firem pro fyzickou distribuci společnost vyuţívá své vlastní dopravní 
prostředky, nájemní dopravní prostředky a také logistické a spediční společnosti. Pro zajištění 
marketingových sluţeb firma spolupracuje se společností Nord service, s.r.o. V oblasti 
zprostředkovatelů se jedná o obchodní zástupce a finanční instituce, které pomáhají 
s financováním a jištěním rizik při obchodních činnostech. Mezi prostředníky lze začlenit 
obchodníky, kteří dané výrobky nakupují za účelem prodeje (např. vinárny, restaurace, hotely, 
obchodní řetězce). Společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. své produkty distribuuje do 
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obchodních řetězců v rámci celé ČR. Jedná se konkrétně o supermarkety Billa, hypermarkety 
Globus, Tesco a velkoobchod Makro ČR. Firma své trvanlivé tyčinky expeduje i mimo ČR, 
konkrétně na Slovensko, do supermarketů Billa. [32] 
2.4.4 Zákazníci 
Zákazníky společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. má jak na B2C, tak na B2B trhu. 
B2B trh obsluhují obchodníci, kteří dané výrobky nakupují za účelem je znova prodat. Jedná 
se především o různé restaurace, vinárny, hotely, ale také obchodní řetězce, jako jsou Tesco, 
Globus, Makro či Billa. Prostřednictvím těchto velkoobchodníků a maloobchodníků se 
výrobky dostávají ke konečnému spotřebiteli (B2C trh), který sýrové tyčinky kupuje pro svou 
osobní spotřebu.  
Hlavní cílový segment B2C zákazníků tvoří muţi i ţeny ve věkové kategorii 20–50 
let, převáţně z MS kraje, jeţ rádi konzumují slané trvanlivé tyčinky.  
2.4.5 Veřejnost 
Pod pojmem veřejnost se rozumí osoby nebo organizace, která mají vliv na schopnost 
společnosti dosahovat své cíle. Jedná se o finanční veřejnost, která je zastoupena bankami, 
pojišťovnami, leasingovými společnostmi atd.; sdělovací prostředky, kde společnost vyuţívá 
reklamních aktivit v podobě billboardů či polepů svých dopravních vozidel od společnosti 
Nord servise, s.r.o.; vládní veřejnost, kde firma musí respektovat zákony, vyhlášky 
a nařízení, které se týkají např. obchodního zákoníku, zákoníku práce, občanského zákoníku, 
zákona na ochranu spotřebitele apod. Mezi občanská sdruţení a organizace, jeţ ovlivňují 
zákazníky a vytváří jejich postoje k výrobkům, patří např. různé spotřebitelské organizace či 
sdruţení na ochranu ţivotního prostředí a také vnitřní veřejnost, která je tvořena všemi 
zaměstnanci společnosti HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. Zaměstnanci společnosti HAVLÍK 
OPAL spol. s.r.o. podílející se na samotné výrobě trvanlivých tyčinek, musí být velmi 
důkladně proškoleni, neboť zacházejí s výrobní technologií, jejíţ cena se pohybuje v řadách 
miliónů korun. Součástí školení musí být samozřejmě poučení o bezpečnosti a ochraně zdraví 
při práci s danými stroji. 
2.5. Makroprostředí společnosti 
Jde o takové síly, kterým je podnik neustále vystaven, ovlivňují jeho činnost a firma je 
ze své pozice nemůţe ovlivnit ani kontrolovat. 
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V následující části kapitoly budu pracovat se statistickými údaji za rok 2009 a 2010 
a to převáţně s informacemi z Moravskoslezského kraje, neboť zde má společnost nejvíce 
zákazníků. 
2.5.1 Demografické vlivy 
K 30. září 2010 měla Česká republika 10 526 685 obyvatel. Za první tři čtvrtletí počet 
obyvatel vzrostl o 19,9 tisíce osob proti přírůstku 36,2 tisíce osob za stejné období roku 2009. 
Nárůst byl téměř z poloviny důsledkem příznivého vývoje přirozené měny, kdy počet ţivě 
narozených převýšil počet zemřelých o 10,3 tisíce osob. Dále pokračovalo sniţování 
aktivního salda zahraničního stěhování, které meziročně kleslo z 25,9 tisíce na 9,6 tisíce osob. 
V Moravskoslezském kraji ţilo k 30. září 2010 1 244 172 potenciálních zákazníků společnosti 
HAVLÍK OPAL spol. s.r.o., okres Bruntál disponuje 97 633 obyvateli a konkrétně město 
Bruntál, kde společnost sídlí, obývá 17 264 obyvatel. Počet obyvatel MS kraje starších 15 let 
činí 1 069 436 osob, z toho 519 882 muţů a 549 554 ţen, tj. 49 % muţů a 51 % ţen. Věkové 
rozloţení muţů a ţen v MS kraji, viz Tabulka 2.1 [23] 
Tabulka 2.1 - Věkové rozloţení obyvatelstva MS kraje 
 
Muţi Ţeny 
Absolutní četnost Relativní četnost Absolutní četnost Relativní četnost 
15 – 25 let 93 713 18 % 89 124 16 % 
26 – 35 let 100 306 19 % 93 507 17 % 
36 – 45 let 93 999 18 % 88 318 16 % 
46 – 55 let 86 028 17 % 84 845 16 % 
56 let a více 145 836 28 % 193 760 35 % 
∑ 519 882 100 % 549 554 100 % 
Hustota zalidnění v Moravskoslezském kraji je k 31. březnu 2010 ze všech krajů v ČR 
nejvyšší, konkrétně 230,4 osob/km2, coţ pro společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. znamená 
více potenciálních zákazníků. V okrese Bruntál na konci roku 2009 byla hustota obyvatel 63,7 
obyvatel/km
2, coţ je v porovnání s ostatními okresy Moravskoslezského kraje (např. 
Ostravsko – 1 466 obyvatel/km2) nejméně. [23] 
V dnešní době je u mladých lidí trendem ţít „jen tak na hromádce“, čímţ se můţe 
změnit struktura či charakter domácností. To můţe mít vliv na spotřebitelské chování 
obyvatel, čili na nakupování potravin.  
2.5.2 Ekonomické vlivy 
Obecná míra nezaměstnanosti (ve věkové skupině 15-64letých) dosáhla k 31. 12. 2010 
v České republice 7,0 %, proti 4. čtvrtletí 2009 se sníţila o 0,4 procentního bodu. Počet 
nezaměstnaných osob dosáhl 363 tisíc (z toho 186 800 ţen) a v porovnání se 4. čtvrtletím 
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roku 2009 se celkový počet nezaměstnaných sníţil o 22,0 tisíc osob. V Moravskoslezském 
kraji rok 2010 zaznamenal dramatický nárůst nezaměstnanosti. Obecná míra nezaměstnanosti 
se z úrovně 6,8 % dosahované v posledním čtvrtletí roku 2008 dostala aţ na 12,36 % k 31. 12. 
2010. V okrese Bruntál dosáhla obecná míra nezaměstnanosti ke konci dubna 2010 15,8 %, 
coţ je nejvyšší dosaţená nezaměstnanost ze všech okresů v MS kraji. Dokazuje to i počet 
uchazečů na jedno volné pracovní místo (193 volných pracovních funkcí, 43 uchazečů na 
jedno místo). Rostoucí nezaměstnanost a klesající mzdy sniţují koupěschopnou poptávku 
domácností. [23] 
K 31. 12. 2010 průměrná mzda v ČR činila 23 951 Kč, coţ je o 463 Kč (2 %) více neţ 
ve stejném období roku 2009. Spotřebitelské ceny se oproti předchozímu roku zvýšily 
o 1,5 %, reálná mzda se vzrostla o 0,5 %. V podnikatelské sféře se průměrná mzda zvýšila 
o 595 Kč (2,6 %) na 23 873 Kč, reálně mzda vzrostla o 1,1 %. V nepodnikatelské sféře se 
průměrná mzda sníţila o 142 Kč (0,6 %) na 24 289 Kč, reálná mzda poklesla o 2,1 %. 
V Moravskoslezském kraji činila průměrná hrubá nominální mzda na přepočtené počty 
zaměstnanců v celém národním hospodářství 21 329 Kč, coţ je o 652 Kč (3,2 %) více neţ ve 
stejném období roku 2009. Spotřebitelské ceny se zvýšili za uvedené období o 1,7 %, reálná 
mzda v Moravskoslezském kraji tedy vzrostla o 2,6 %. [23] 
Průměrná meziroční míra inflace ke konci roku 2010 byla na úrovni 1,5 %, ve 
srovnání s rokem 2008, kdy inflace dosáhla 6,3 %, se jedná o výrazný pokles. [23] 
České domácnosti dluţily na konci prosince roku 2010 bankám a finančním institucím 
přes bilion korun (1,056 bil. korun), coţ oproti listopadu představovalo zvýšení o 5,82 mld. 
Kč. Na kaţdého obyvatele České republiky tak připadá dluh ve výši 100 343 korun. Proti roku 
2000 se zadluţenost domácností zvýšila osmkrát. Preference spotřeby vedla k výraznému 
růstu spotřebních výdajů, které domácnosti neuskutečňovaly pouze prostřednictvím svého 
disponibilního důchodu, ale rovněţ z vypůjčených peněz. Dalším motivem českých 
domácností k zadluţování byl růst ţivotního standardu, či úsilí o něj, a zvyšování reálné 
mzdy. [23] 
2.5.3 Politicko-právní vlivy 
Kaţdá organizace se při výkonu své podnikatelské činnosti musí řídit zákony, 
právními předpisy, vyhláškami, normami a nařízeními, která vydává stát. 
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Společnosti podnikající v potravinářské výrobě musí respektovat následující zákony 
[28]: 
- Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, 
- Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů, 
- Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce, 
- Zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele, ve znění pozdějších předpisů, 
- Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů, 
- Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, 
- Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví, 
- Zákon č. 110/1997 Sb., o potravinách a tabákových výrobcích, 
- Zákon č. 185/2001 Sb., o odpadech, 
- Zákon č. 477/2001 Sb., o obalech, 
- Zákon č. 146/2002 Sb., o Státní zemědělské a potravinářské inspekci, 
- Zákon č. 137/2002 Sb., o metrologii. 
Dále je zde nutno zařadit nejrůznější hygienické předpisy a normy, zákon o poţární 
ochraně, zákon o platu, zákony na ochranu ţivotního prostředí, technologické normy, 
Organizační řád společnosti, Příručku jakosti. 
2.5.4 Technologické vlivy 
Do technologického prostředí patří nejrůznější změny v oblasti vědy, techniky, různé 
inovace, které by mohly ovlivnit systém managementu jakosti či samotnou výrobu, resp. 
distribuci a prodej výrobků. Dané změny mohou firmám přinést vyšší kvalitu, úsporu nákladů, 
a také růst trţeb. 
V současnosti společnost dokončila rekonstrukci provozovny v Bruntále a čeká se na 
novou balící technologii, která má zefektivnit a zlepšit sledovatelnost jednotlivých výrobků. 
Celkové investice jsou v řádu miliónů korun a společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. 
zaţádala pro tyto účely dotaci z Evropské unie. Firma musí rozčlenit finanční zdroje 
a rozhodnout se, zda přesun výroby bude dostatečně finančně zajímavý. Celá firma dokončuje 
propojení počítačovou sítí pro lepší kontrolovatelnost v návaznosti na výrobu, expedici 
a prodej. Daná počítačová síť je funkční, ale ještě není propojena s Osoblahou a novou halou 
v Bruntále. [32] 
Firma dále zvaţuje zavést místo rotačních pecí pec pásovou. Z důvodu plánované 
navýšení výroby a průměrného růstu prodeje o 5 % ročně, firma zvaţuje novou technologii na 
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dopravu mouky, tuku atd., aby se stávající situace zmenšila námahu zaměstnanců a také aby 
se faktor lidského činitele zmenšil na minimum. [32] 
2.5.5 Přírodní vlivy 
Jedná se především o suroviny či jiné přírodní zdroje, které společnost potřebuje pro 
výrobu trvanlivých tyčinek nebo jinou činnost firmy. 
Mezi současné trendy v přírodním prostředí patří [22]: 
- Snaha o zlepšení ŽP – podle zpráv ministerstva ţivotního prostředí se stav ŢP 
v ČR od roku 2006 postupně zlepšuje. Tento pozitivní trend byl doprovázen 
sníţením zátěţí ŢP způsobeným poklesem výroby energie, poklesem produkce 
některých odvětví zpracovatelského průmyslu a v menší míře rovněţ sníţením 
spotřeby energie v dopravě. Je pravděpodobné, ţe se na tomto vývoji podílelo 
zpomalení hospodářského růstu a následný ekonomický pokles v důsledku 
globální ekonomické krize. 
- Nedostatek surovin – přístup k určitým surovinám se stává stále obtíţnějším, 
více neţ 50 % největších rudných zásob se nachází v chudých státech. Vědci 
spočítali, ţe současné nejdůleţitější energetické zdroje, ropu, uhlí a zemní 
plyn, vyčerpáme v polovině 21. století. Jsou to neobnovitelné energetické 
zdroje. Budoucnost naší planety spatřují spíše v obnovitelných zdrojích, které 
jsou zároveň ekologicky čisté, např. sluneční, větrná a vodní energie a poměrně 
nově také geotermální (vyuţívá vnitřní energie Země, např. na Islandu). 
Neodmyslitelnou součástí průmyslu bude recyklace surovin. 
- Zvýšené náklady na energii – nedostatek surovin, především ropy a zemního 
plynu, povede k dalšímu růstu jejich cen. Dochází také k nárůstu cen vody 
a elektrické energie, coţ můţe vést k nárůstu cen výrobků společnosti 
HAVLÍK OPAL spol. s.r.o., a to jak pro obchodníky, tak pro konečné 
spotřebitele. 
- Státní zásahy v řízení přírodních zdrojů – jedná se zejména o oblast ţivotního 
prostředí. Zákon o ochraně ŢP vymezuje základní pojmy a stanoví základní 
zásady ochrany ţivotního prostředí a povinnosti právnických a fyzických osob 
při ochraně a zlepšování stavu ţivotního prostředí a při vyuţívání přírodních 
zdrojů; vychází přitom z principu trvale udrţitelného rozvoje. Dále se touto 
problematikou zabývá Zákon o odpadech. 
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2.5.6 Kulturní a sociální vlivy 
Sociálně-kulturní prostředí ovlivňuje celkový charakter spotřebního a nákupního 
chování. Tvoří jej instituce a jiné faktory, které ovlivňují základní hodnoty společnosti, 
postoje, záliby a chování lidí; společnost, v níţ lidé vyrůstají, formuje jejich základní mínění, 
hodnoty a normy; vztah lidí k sobě samým a vztah k jiným lidem. 
Současná společnost se vyznačuje mimořádně rostoucím zájmem o nové značky jídla 
a pití, o stále nové a nové chutě a také o moderní způsoby balení tradičních značek. Zatímco 
výrobci zákazníky průběţně lákají k poznávání novinek, můţe jedna mediální kampaň 
v prostředí rostoucího zájmu o lepší ţivotní styl změnit celý směr produkce. Např. vzhledem 
k rostoucímu povědomí a zájmu rodičů musí dodavatelé svačin a obědů pro děti nabízet 
zdravější varianty s menším mnoţstvím soli a chemických přísad. Všechny tyto poţadavky 
mají rozhodující vliv na výrobce potravin a nápojů. [17] 
Trh potravin zaznamenal rostoucí zájem o potraviny vyrobené z celozrnné mouky. 
Bílá mouka, kterou pro svou výrobu tyčinek vyuţívá společnost HAVLÍK OPAL, spol. s.r.o., 
je oproti celozrnné ochuzena řádově o 60 % vápníku, 76 % ţeleza, 85 % hořčíku, 78 % zinku, 
77 % vitamínu B1, 80 % vitamínu B2 a 86 % vitamínu E. S tím souvisí také výroba produktů 
kontrolovaného ekologického zemědělství – biopečivo, které je vyrobeno z celozrnné 
biomouky. [17] Daná společnost bohuţel v rámci svého sortimentu nenabízí tyčinky vyrobené 
z celozrnné mouky či biomouky. 
V dnešní době je u mladých lidí trendem ţít „jen tak na hromádce“, čímţ se můţe 
změnit struktura či charakter domácností. Výrazný vliv na nákupní chování obyvatel mají také 
referenční skupiny, které pomáhají spotřebiteli rozhodovat se o nákupu. V současnosti se 
spotřebitelé vracejí k tradičním hodnotám a značkám. Tradice je něco, co se přenáší 
z generace na generaci a pojem „tradiční značka“ společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. 
můţe vyuţít zejména v marketingové komunikaci, jelikoţ se jedná o značku, která je na trhu 
jiţ 16 let a pro výrobu svých trvanlivých tyčinek vyuţívá tradiční originální vlastní recepturu. 
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3. Teoretická východiska analýzy značky 
3.1. Vymezení profilu značky 
3.1.1 Definování značky 
Pro definování značky existuje celá řada definic, záleţí na autorovi příslušné odborné 
publikace. 
„Značka je něco, co sídlí v myslích zákazníků.“ [4] 
 „Značka je jméno, název, znak, výtvarný projev nebo kombinace předchozích prvků. 
Jejím smyslem je odlišení zboží nebo služeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejců od zboží 
nebo služeb konkurenčních prodejců.“ [5] 
„Značka představuje způsob identifikace výrobku s firmou. Umožňuje výrobku 
vystoupit z anonymity a učinit z něj něco neopakovatelného, originálního.“ [2] 
Z pohledu psychologa se značka skládá ze dvou prvků, a to ze „symbolismu značky“ 
(který slouţí k identifikaci značky) a z „významu značky“ (představuje výhody značky pro 
spotřebitele). [13] 
Značka můţe být definována také jako [12]: 
- identifikovatelný produkt, sluţba, osoba nebo místo, 
- typické, jednoduché, snadno zapamatovatelné označení produktu, 
- ideální představa, kterou má spotřebitel o produktu, 
- řešení problému, který má spotřebitel.  
Podle mého názoru všechny uvedené definice jsou správné. Záleţí na autorovi, jak 
značku pojme a jak si ji vyloţí. 
3.1.2 Koncepce totální značky 
Východiskem uplatňování marketingového přístupu ke značce je rozčlenění značky do 
dílčích elementů tak, aby ji bylo moţno analyzovat a řídit. [12] 
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Jádro značky – první vrstva je dána funkcí, kterou má značka plnit 
Vnímatelná značka – druhá vrstva je tvořena základními atributy značky – jméno 
a logo tvořící značku, styl nápisu, tvar, barvy apod. 
Rozšířená značka – třetí vrstva obsahuje specifické garance, záruky bezpečnosti, 
spolehlivosti apod., asociované s danou značkou a vnímané spotřebitelem jako hodnota 
„navíc“. 
Image značky – image značky lze chápat jako zastřešující termín pro prestiţ, sílu 
značky, osobnost značky aj.  
3.1.3 Prvky značky 
Prvek značky je vizuální nebo verbální informace, která slouţí k identifikaci 
a diferenciaci produktu. [8] 
Jednotlivé prvky značky se v odborných publikacích opět lišily, takţe jsem se 
rozhodla je zkombinovat do jednoho celku [8, 4, 12]: 
Jméno značky 
Ideálně by mělo být jednoduché, snadno vyslovitelné, známé a smysluplné, odlišující, 
osobité a neobvyklé, např. Nivea. 
Logo a symboly značky 
Jde o vizuální prvky, které mají podstatný význam v budování povědomí a rozlišování 
značek, proto by měly být uváděny vţdy se jménem značky.  
Logo můţe souviset se jménem, názvem nebo vůbec nemusí. Některá loga jsou 
doslovnými zastupiteli jména značky a posilují povědomí o značce (např. logo Apple).  
Výhodou loga je, ţe můţe být snadno přizpůsobeno měnícímu se vkusu na rozdíl od názvů. 
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Další předností loga je, ţe se snadno komunikuje v mezinárodním prostředí, protoţe je 
obvykle nonverbální.  
Představitel značky 
Jedná se o speciální symbol, který má reálnou podobu. Představitelé značky jsou 
obvykle představeni v reklamě a mohou hrát důleţitou roli v reklamních kampaních a designu 
balení, např. Marlboro – kovboj, prací prostředek Palmex – panáček Palmexman.  
Slogany značky 
Jedná se o krátké fráze, které sdělují informace popisující značku nebo přesvědčující 
o jejich přínosech. Přispívají k budování povědomí o značce, protoţe se snadno pamatují. 
Jakmile je povědomí o značce dost vysoké, slogan slouţí jako připomínka značky, např. 
Always Coca Cola.  
Popěvky, znělky 
Jde o hudební prvek značky, někdy je chápán jako zhudebněný slogan nebo 
doprovodná písnička. Jeho rozšíření je spojeno s masovým nástupem reklamy do rádia. 
Významně přispívá k budování povědomí o značce, protoţe komplexně vyuţívá sluchového 
„vstupního kanálu“ do vnímání spotřebitele.  
Obal 
Obal plní několik funkcí: 
- identifikuje značku, 
- obsahuje popisné i přesvědčující informace – minimálně ty, které jsou 
povinné z pohledu právní úpravy, 
- zajišťuje bezproblémovou dopravu a ochranu výrobku jak v distribučních 
kanálech, tak v domácnosti, 
- uchovává výrobek v domácnosti, 
- usnadňuje manipulaci (jednoduché otvírání a zavírání), 
- usnadňuje konzumaci, např. obaly, ve kterých lze ohřívat jídlo 
v mikrovlnné troubě.  
Mezi další prvky značky můţeme zařadit např. design, barvu (např. červená barva 
Ferarri), vůni (např. Chanel No. 5), chuť produktu (např. Kofola).  
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3.1.4 Funkce a prospěšnosti značky 
Funkce značky 
Značka plní řadu funkcí jak pro výrobce, tak pro kupující. Opět se autoři ve svých 
publikacích při definování funkcí značky liší, takţe jsem jednotlivé funkce propojila. 
Mezi základní funkce značky, které platí na národním trhu i na trhu zahraničním, patří 
[2, 12, 4, 7]: 
Funkce identifikační (informační) 
Značka slouţí k rozpoznání (identifikaci) výrobku či firmy a odlišuje ho od ostatních 
produktů či firem téhoţ druhu. Umoţňuje spotřebiteli orientaci mezi produkty.  
Funkce diversifikační 
Tato funkce umoţňuje výrobci pracovat se značkou či značkovou řadou v zájmu 
rozdělení svých produktů a produktových řad z hlediska segmentace trhu, cílových skupin 
zákazníků, jakostní a cenové úrovně.  
Funkce ochranná 
Značka chrání určité charakteristické rysy produktu (např. registrovaná značka 
zabezpečuje právní ochranu jedinečných vlastností produktu).  
Funkce propagační 
Značka přitahuje pozornost. Vytváří moţnost přilákat skupinu věrných zákazníků.  
Funkce časové a věcné kontinuity 
Značka vytváří pevné spojení mezi různými produkty téhoţ podniku, příp. mezi 
různými druhy produktů stejné produktové řady, i kdyby se názvy určitých výrobků v čase 
změnily či objevily nové.  
Funkce nositele hodnoty 
Je-li značka dobře řízena, její hodnota v průběhu času neklesá, ale naopak se zvyšuje. 
Značka můţe být jediným předmětem zájmu o koupi firmy a můţe několikanásobně zvýšit 
její cenu (např. poskytování franchisingových licencí).  
Funkce nositele tradice a záruky kvality produktu 
Spotřebitelé nabízí svou důvěru a věrnost s vědomím, ţe se značka bude chovat 
určitým způsobem a poskytne jim uţitek stálým výkonem, přiměřenou cenou, komunikací 
a distribučními programy. Pokud budou spotřebitelé při spotřebě výrobku spokojeni, 
 22 
pravděpodobně si jej budou kupovat i nadále. Značka poskytuje jistotu kvality při nákupu, je 
tedy symbolem kvality.  
Funkce tvůrce image spotřebitele 
Pouţití určité značky deklaruje společenskou hierarchii spotřebitele ve vazbě na 
cenovou a kvalitativní úroveň značky (prestiţ). Konkrétní značky uţívá konkrétní typ lidí, 
a tak odráţí různé hodnoty či rysy, které spotřebitel prezentuje ostatním. Např. značky Diesel, 
Adidas patří k jednomu ţivotnímu stylu; Hermès, Ralph Lauren jsou součástí jiného.  
Funkce nositele určité kultury 
Značka bývá spojována s určitou kulturou, např. Coca-Cola je nositelem americké 
kultury, dravosti a světovosti.  
Funkce nositele a tvůrce vztahů mezi lidmi 
Značka zajišťuje komunikaci a reflexi mezi výrobcem a spotřebitelem a dále vytváří 
i pocit sounáleţitosti k okruhu uţivatelů stejné značky, kteří mají obdobný ţivotní styl 
a ţebříček hodnot, např. značka Fischer.  
Funkce úspory času 
Díky minulým zkušenostem s výrobkem a jeho marketingovým programem 
spotřebitelé dále nemusí přemýšlet a získávat informace, aby se rozhodli pro daný výrobek. 
Značky šetří spotřebitelům čas a energii – zkracují rozhodovací proces.  
Funkce reprezentanta životního stylu 
Např. značka Adidas reprezentuje mladý, sportovní ţivotní styl.  
Funkce symbolu doby 
Značka můţe slouţit jako výraz určitých trendů a ţivotního stylu v určité době, např. 
značka Windows.  
Podle M. Příbové značka dále [8]: 
- optimalizuje – vzhledem k danému účelu zákazník dostává nejlepší 
výrobek, sluţbu, 
- uspokojuje – tím, ţe vytváří pocit intimity a familiarity, 
- poskytuje potěšení – tím, ţe vyvolává spokojenost spojenou s atraktivností 
značky, jejím logem, komunikací atd., 
- zaručuje etiku – tím, ţe výrobce značky se chová odpovědněji k celé 
společnosti, ekologii atd. 
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Prospěšnosti značky 
Pokud značka plní své funkce, přináší spotřebiteli řadu prospěšností [12]: 
- hodnotu vyplývající z vyšší kvality přístupné za výhodné ceny, 
- výběr z rozmanité nabídky značek, 
- výhodnost díky dobré dostupnosti a snadnému rozpoznání značky, 
- relevantnost k potřebám spotřebitele, kterou značka má díky tomu, ţe 
vznikla na základě výzkumu a inovací, 
- jistotu vyplývající z důvěry ke značce a ze spolehlivosti značky, 
- spokojenost spotřebitele – kdyţ značka přináší spotřebiteli všechny výše 
uvedené prospěšnosti, dostavuje se pocit spokojenosti a někdy dokonce aţ 
identifikace se značkou. 
3.1.5 Poţadavky na značku 
Mimořádnou pozornost je třeba věnovat výběru značkového jména, při kterém by 
měla být respektována řada poţadavků. Především je třeba ověřit, zda je vybraná značka 
disponibilní, tedy právně volná v zemi, resp. v zemích, kde hodlá podnikatel své výrobky 
prodávat. Značka by měla mít schopnost vyvolávat pozitivní asociace, vyjadřovat povahu 
činnosti firmy a nemá mít nevhodný druhotný význam. Nezbytná je i snadná vyslovitelnost 
a zapamatovatelnost, s čímţ souvisí preference spíš krátkých, srozumitelných jmen. Má-li mít 
značka schopnost odlišit produkt od konkurence, musí být rovněţ originální. Výhodné je, 
pokud různé značky, které firma pouţívá, jsou vzájemně kompatibilní, tj. tvoří určitý systém, 
resp. mají něco společného. Dále by se měla značka přizpůsobit balení, značení produktu, 
prostředkům marketingové komunikace (všestranná pouţitelnost značky v různých typech 
médií, v různých materiálech atd.), značka by měla být vhodná pro grafické zpracování 
a nadčasová (vhodnost pro dlouhodobé vyuţití, pro budování a podporu loajality zákazníků. 
[2, 12] 
3.1.6 Druhy značek 
Přístupů k typologii značek existuje celá řada, vybrala jsem ty nejzákladnější. 
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Druhy značek podle J. Boučkové [2]: 
Individuální značka výrobku 
Pouţití dané značky znamená, ţe kaţdý výrobek firmy má své vlastní jméno. Tuto 
strategii vyuţívá zejména firma Procter & Gamble (individuální značky Pampers, Always, 
Ariel). Hlavní výhodou je, ţe identifikuje jednotlivé výrobky podniku a umoţňuje tak 
rozdílné oslovení různých segmentů. Nevýhodou jsou vysoké náklady na komunikaci.  
Všeobecná značka rodinná 
Tato značka přikrývá všechny výrobky firmy, popř. určité výrobkové skupiny jako 
jakýsi pomyslný deštník či slunečník (např. značky Michelin, Electrolux, Vitana, Hamé, 
Unilever, Benetton). Tato strategie je výhodná zejména z hlediska financí a umoţňuje přenést 
pozitivní zkušenosti spotřebitele s jedním výrobkem na ostatní výrobky firmy. V případě 
negativních zkušeností tato zákonitost funguje také a výhoda se tak stává nevýhodou. Daný 
způsob lze doporučit tehdy, pokud výrobky firmy mají něco společného, např. se týkají stejné 
oblasti potřeb (zařízení pro domácnost) a vyznačují se stejnou relací ceny a uţitné hodnoty. 
Škodlivé by toto značení bylo v případě vzájemně rozporných výrobků, např. levných 
a prestiţních, nebo emocionálně konfliktních (potraviny pro děti a krmení pro zvířata).  
Individuální značka rodinná 
Kompromis mezi prvními dvěma strategiemi. Značku si lze představit tak, ţe výrobek 
k příjmení (obvykle jméno firmy) dostává i jakési křestní jméno (např. Braun Sixtant, Toyota 
Yaris).  
Globální a lokální značka 
Rozhodnutí firmy o pouţití globální či lokální značky vychází ve velké míře i ze 
segmentace trhu a umístění značky na něm.  
Pouţití globální značky má celou řadu výhod (ekonomické úspory v komunikační 
politice firmy, výroba stejných komunikačních prvků). Globální značka zvyšuje její 
mezinárodní proslulost znásobenou turistickým ruchem a přispívá k vytváření jednotného 
image. Globální značka eliminuje problém záměny značek, často je spojena i s větší důvěrou 
spotřebitele (např. Mango).  
Lokální značka je uzpůsobena prostředí a je vhodná především pro firmy místního 
rozsahu, které nepočítají se vstupem na zahraniční trh. Výroba a podpora lokálních značek je 
pro nadnárodní firmy nákladnou záleţitostí a jejich náhrady značkami světovými jsou velmi 
 25 
časté. Např. T-Mobile jako globální značka postupně nahradila v České republice lokální 
značku Pegas, která v druhé polovině roku 2002 zanikla. 
Další druhy značek podle Š. Velčovské a M. Marhounové [12]: 
Z hlediska geografického rozšíření značky 
- značky regionální (např. Hruška), 
- značky národní (např. Stival). 
Z hlediska vlastníka značky 
- značky výrobců (např. Škoda), 
- značky obchodníků (např. Delvita), 
- značky institucí (např. ADRA). 
Podle typu zpracování značky 
- značky slovní – pouze jméno značky (např. Sony), 
- značky obrazové – logo značky (např. Nike), 
- značky prostorové – trojrozměrné vyobrazení, typický tvar produktu (např. Dove, 
Toblerone), 
- značky kombinované – spojení slovní a obrazové, popř. prostorové značky (např. 
Tchibo).  
3.2. Strategické řízení značky 
3.2.1 Vymezení a historie řízení značky 
„Řízení značky je strategický a integrovaný systém analytických, plánovacích, 
rozpočtových a realizačních aktivit, které jsou součástí procesu řízení značky.“ [8] 
Počátky moderního řízení značky (brand managementu) se spojují s USA a s obdobím 
po roce 1860, s dobou, kterou lze označit jako „období silného velkoobchodu“. 
Velkoobchodníci získali rozhodující postavení v celém hodnotovém řetězci, coţ jim 
dovolovalo stále silněji poţadovat na svých dodavatelích a výrobcích sniţování cen. Jednou 
z reakcí na tento tlak bylo rozhodnutí některých výrobců odlišit své výrobky a tím získat 
konkurenční výhodu. Odlišení šlo cestou označování výrobků názvem, symbolem, patentovou 
ochranou výrobního postupu a komunikací s konečným zákazníkem. V té době se začaly 
vytvářet značky jako je Coca-Cola, Levi's, Budweiser atd. [8] 
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Standardy brand managementu se ustálily v období 1946 – 1965, kdy se začal ve 
velkém měřítku vyuţívat marketingový výzkum. [8] 
Nový přístup ke značkám je označován jako „značkové myšlení“, které zahrnuje 
pohled na značky, rozhodování a implementaci značkové strategie. Překonává produktové 
myšlení, které chápe značku jako „nálepku“ na produkt. [8] 
3.2.2 Proces marketingového řízení značky 
Proces marketingového řízení značky podle Š. Velčovské a M. Marhounové zahrnuje 
pět hlavních kroků [12]: 





skupin + určení cílů 
Vytvoření značky 
(technicky) 
Řízení pozice značky 
Hodnocení úspěšnosti 




Předmětem analýzy se musí stát celková situace na trhu, konkurence a její značky, 
charakteristiky cílových skupin, vnímání značek na trhu spotřebiteli, vnímání odlišností mezi 
značkami, očekávání spotřebitelů od značek, preference spotřebitelů a jejich důvody k nákupu 
značkových produktů, tendence spotřebitelů k věrnosti či ke střídání značek, faktory 
ovlivňující spotřebitele při výběru značek, aj.  
Identifikace (definování) cílové skupiny a cílů značky 
Informace získané analýzou situace slouţí k identifikaci segmentů a cílových skupin 
zákazníků, pro které by měla být značka určena. Dále je nezbytné definovat cíle značky 
a zamýšlenou pozici značky na trhu.  
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Vytvoření značky (technicky) 
V souvislosti s technickým řešením značky mohou nastat dva případy. První variantou 
je vyuţití jiţ existující značky a druhou variantou je vytváření značky zcela nové.  
Řízení pozice značky 
Má-li podnik vytvořenou značku, musí se zabývat budováním a řízením její pozice na 
trhu, tzn. umísťováním značky v mysli spotřebitele.  
Zpětná vazba – hodnocení úspěšnosti značky 
Podnik potřebuje získat pro efektivní řízení značky zpětnou vazbu o tom, jak značku 
vnímá cílová skupina zákazníků, jak je značka na trhu úspěšná atd.  
Podle K. L. Kellera se marketingové řízení značky skládá z těchto kroků [4]: 
Identifikace a stanovení positioningu a hodnot značky 
Daný proces začíná pochopením toho, co má značka reprezentovat a jakou by měla 
mít pozici s ohledem na konkurenci v mysli cílového spotřebitele.  
Plánování a implementace marketingových programů značky 
Budování hodnoty značky vyţaduje vytvoření značky, jíţ si jsou zákazníci dostatečně 
vědomi, k níţ mají silné, pozitivní a jedinečné asociace.  
Měření a interpretace výkonnosti značky 
Systém měření hodnoty značky je sestava výzkumných postupů vytvořených tak, aby 
poskytovaly včasné, přesné a funkční informace marketérům, kteří pak mohou učinit co 
nejlepší moţná taktická rozhodnutí v krátkodobém a nejlepší strategická rozhodnutí 
v dlouhodobém výhledu.  
Zvyšování a udržování hodnoty značky 
Řízení hodnoty značky se týká těch aktivit, které zujímají širší a rozmanitější 
perspektivu hodnoty značky – pochopení toho, jak by strategie brandingu měly odráţet zájmy 
firmy a jak by se měly přizpůsobovat v průběhu času, v geografických hranicích či 
segmentech trhu.  
3.2.3 Klíčové koncepty řízení značky 
Koncept identity značky 
Identitou značky se rozumí její jedinečnost, charakteristiky vymezující její podstatu. 
Mezi ně patří [8]: 
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- fyzické charakteristiky – jsou na první pohled rozeznatelné, patří 
k materializovaným projevům značky, např. láhev na Coca-Colu, 
- osobnost značky – značka má charakter, personifikuje se, 
- kulturní hodnoty – kulturní kořeny jsou důleţité při uvádění nových značek na trh 
především ve sluţbách (banky, pojišťovny), 
- hodnoty, vztahy, které značka reprezentuje – značka vypovídá o vztahu lidí, coţ 
mimořádně silně platí o finančních institucích, obchodech, sluţbách atd., 
- typický, reflektovaný spotřebitel – popisuje, jak je vnímán typický uţivatel značky 
- vnímání sebe sama, tzn. „self-imageové vyjádření“ spotřebitele značky – značka je 
naším vnitřním zrcadlem.  
Koncept hodnoty značky 
Pro hodnotu značky je charakteristické [8]: 
- značka má pozitivní odlišující efekt, kdyţ zákazníci přijímají pozitivněji značkový 
produkt ve srovnání se situací, kdy by produkt nebyl značkový, 
- je ovlivněna cenová citlivost zákazníků – je niţší, 
- je vybudována věrnost značce, která se projevuje ochotou počkat na značkový 
výrobek, pokud není právě dostupný, hledat značku v jiných distribučních cestách 
apod. 
3.3. Hodnota značky 
Hodnota značky má schopnost generovat trţby. Vychází ze schopnosti průběţně 
přidávat výrobku hodnotu a definuje jeho identitu v čase a prostoru. [8] Hlavními kategoriemi 
hodnoty značky jsou [1]: 
- povědomí o značce, 
- věrnost značce, 
- vnímaná kvalita, 
- asociace spojené se značkou. 
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3.3.1 Povědomí o značce 
Aby mohly být značky spotřebiteli rozlišovány, musí jim být známy, proto je znalost 
značek základem pro vnímání a diferenciaci značek. [8] 
Psychologické studie ukázaly, ţe spotřebitelé instinktivně preferují slovo, které uţ 
předtím viděli, před slovem pro ně novým. Proto při výběru značky – ať uţ se jedná o nákup 
počítače nebo volbu reklamní agentury – bude mít známá značka výhodu. [1] 
Rozpoznání a vybavení si značky 
Rozpoznání značky (recognition, identifikce) znamená, ţe spotřebitel je schopen říci, 
zda značku zná nebo o ní slyšel. Při výzkumech se mu obvykle pomáhá nějakou pomůckou 
(měří se jako podpořená znalost). [8]  
Vybavení si značky (recall, vzpomínka) znamená, ţe spotřebitel je schopen si značky 
vybavit ve své paměti, kdyţ dostane jen rámcové zadání (měří se jako spontánní znalost). 
Představuje hlubší a aktivnější formu povědomí o značce. [8] 
Podobně jako u většiny informací v paměti je snadnější rozpoznat značku, neţ si ji 
vybavit z paměti. Důleţitost rozpoznání a vybavení si značky závisí na míře, do jaké 
spotřebitelé rozhodují ohledně produktu za přítomnosti či nepřítomnosti značky. Např. pokud 
dochází k rozhodování o produktu v obchodě, můţe mít rozpoznání značky větší význam, 
protoţe značka je doslova fyzicky přítomná. Mimo obchod či v situaci, kdy značka není 
přítomná, můţe být důleţitá schopnost spotřebitele vzpomenout si na značku sám od sebe. 
Z toho důvodu je vybavení si značky podstatné pro značky ve sluţbách a při nákupech on-
line: spotřebitelé musí značku aktivně hledat a být schopni si na ni ve vhodném okamţiku 
vzpomenout. [4] 
Šířka a hloubka povědomí 
Povědomí o značce můţe být charakterizováno hloubkou a šířkou. Hloubka povědomí 
o značce se týká pravděpodobnosti, ţe prvek značky vytane spotřebiteli na mysli, a lehkosti, 
s jakou k tomu dojde. Např. značka, na kterou si vzpomenete snadno, má hlubší úroveň 
povědomí neţ ta, kterou jen rozpoznáte. Šířka povědomí se týká škály situací nákupu či 
vyuţití, v nichţ se prvek značky vynoří v mysli zákazníka. [4] 
Důsledky povědomí o značce 
Povědomí hraje zásadní roli v rozhodovacím procesu spotřebitele ze tří hlavních 
důvodů [4]: 
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Výhoda uvědomění si – první způsob, kterým ovlivní povědomí o značce rozhodovací 
proces spotřebitele, je tvorba a síla asociací se značkou. Prvním krokem k vytvoření hodnoty 
značky je zaznamenat značku v myslích spotřebitelů. Výběr prvků značky pak můţe tento 
úkol ulehčit nebo zkomplikovat. 
Výhoda zvaţování – za druhé je důleţité, aby spotřebitelé mysleli na značku kdykoli 
dělají nákup, v němţ by značka mohla být přijatelná, nebo kdy spotřebovávají produkt.  
Výhoda výběru – třetí výhodou vytváření povědomí o značce je, ţe můţe ovlivnit 
výběr mezi značkami, dokonce i pokud neexistují k těmto značkám ţádné zásadní asociace. 
Jak se ukázalo, v některých případech spotřebitelé přijali rozhodovací pravidlo – kupovat jen 
známé, dobře zavedené značky. 
Doporučení pro zvyšování povědomí o značce 
- Posilovat znalost jména značky společně s hlavními prvky značky (logo, symboly, 
balení apod.) a typickými nákupními nebo spotřebními situacemi (např. „Vanish – 
skvrn a špíny se zbavíš“). [8] 
- Posilovat znalost jména značky vyuţíváním co největšího počtu komunikačních 
nástrojů, např. reklamou, podporou prodeje, PR, sponzoringem. Tím se vytvoří 
bohatší spektrum proţitků a zkušeností se značkou a zvyšuje se spontánní znalost 
značky. [8] 
- Spontánní znalost jedné značky obvykle roste na úkor jiné značky. Toto tvrzení je 
zaloţeno na pozorování, ţe spotřebitelé jsou v průměru schopni spontánně 
jmenovat 3 - 4 značky v produktové kategorii, i kdyţ existují rozdíly, např. 
v kategorii piva je to šest značek, v kategorii hormonální antikoncepce je to pouze 
jedna značka (pouze ţeny). [8] 
3.3.2 Vnímaná kvalita 
Vnímaná kvalita je asociací spojenou se značkou, jeţ byla povýšena na aktivum 
značky z několika následujících důvodů [1]: 
- ze všech asociací je pouze vnímaná kvalita motorem ekonomického výkonu, 
- vnímaná kvalita je často hlavním impulsem podnikání, jelikoţ mnoho firem 
povaţuje kvalitu za jednu ze svých primárních hodnot a zahrnuje ji do základních 
důvodů existence firmy, 
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- pokud se vnímaná kvalita zvyšuje, zvyšují se obecně také další elementy toho, jak 
zákazníci vnímají danou značku. 
3.3.3 Věrnost značce 
Hodnotu značky pro firmu z velké části vytváří právě věrnost, kterou značka 
u zákazníka vzbuzuje. Pokud je zákaznická věrnost povaţována za jedno z aktiv obchodní 
značky, pomáhá to vytvářet a posilovat hodnotu značky. [1] 
Věrnost značce je klíčovým aspektem ocenění značky, určené ke koupi nebo prodeji, 
jelikoţ od základny věrných zákazníků lze očekávat, ţe vytvoří předvídatelný objem prodeje 
a tok zisku. Kromě toho, vliv věrnosti značce na marketingové náklady je často zcela zásadní; 
je prostě méně nákladné podrţet si věrné zákazníky, neţ přilákat zákazníky nové. [1] 
3.3.4 Asociace spojené se značkou a image značky 
Image značky se vymezuje jako asociace, které si spotřebitel se značkou spojuje. 
Vyjadřuje význam a smysl značky pro zákazníka. Asociace se mohou spojovat s [8]: 
- Atributy produktu – charakteristiky produktu, vnímané, uvědomované si 
spotřebitelem. 
- Přínosy produktu (benefity) – hodnoty, které spotřebitel spojuje s produktem nebo 
sluţbou. Vyjadřují, co si spotřebitel myslí, ţe pro něj můţe produkt/sluţba 
znamenat, udělat. 
- Postoji k produktu – vyjádření celkového hodnocení značky spotřebitelem. Jsou 
základem spotřebního chování, postoje jsou definovány jako predispozice 
k jednání. 
Hodnota značky vycházející z pohledu zákazníka nerozlišuje mezi zdrojem asociací 
značky a způsobem, jakým jsou vytvářeny – podstatná je výsledná příznivost, síla 
a jedinečnost asociací ke značce. [4] 
Síla asociací se značkou 
Čím více se osoba zamýšlí nad informacemi o produktu a vztahuje si jej k existujícím 
znalostem o značce, tím silnější jsou pak asociace se značkou. [4] 
Příznivé asociace se značkou 
Příznivé asociace se značkou vznikají přesvědčením zákazníka, ţe značka má 
odpovídající vlastnosti a přínosy, které uspokojí jeho potřeby a přání. Příznivé asociace jsou 
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tedy ty, které jsou ţádoucí pro spotřebitele, produkt je dokáţe úspěšně poskytnout 
a marketingový program je dokáţe sdělit. [4] 
Jedinečnost asociací se značkou 
Existence silných, příznivě hodnocených asociací, které jsou pro značku jedinečné 
a nadřazené jiným značkám, je pro úspěch značky zásadní. Jedinečné asociace ke značce jsou 
takové, které značka nesdílí s konkurenčními značkami. Přesvědčení o jedinečných 
vlastnostech či přínosech značky, můţe vést k větší pravděpodobnosti, ţe si spotřebitel vybere 
právě danou značku. Je tedy důleţité spojit jedinečné, významné odlišnosti se značkou, 
abychom získali konkurenční výhodu a důvod „proč“ by ji spotřebitelé měli koupit. [4] 
3.4. Výzkum značky 
Znalost značky lze měřit různými způsoby, jimiţ si spotřebitelé značku pamatují, od 
pouhé identifikace, přes vzpomínku a první vzpomínku (první značka, na kterou si 
vzpomenou) aţ po dominanci (jediná značka, na kterou si vzpomenou). [1] 
3.4.1 Kvalitativní techniky výzkumu 
Techniky kvalitativního výzkumu jsou často vyuţity k identifikaci moţných asociací 
se značkou a zdrojů hodnoty značky. Jedná se o nestrukturované přístupy měření, pomocí 
nichţ je moţné zachytit škálu moţných reakcí zákazníků. [4] 
Volné asociace 
Nejjednodušším, a často nejsilnějším způsobem, jak profilovat asociace se značkou, 
jsou tzv. techniky volných asociací, v nichţ jsou respondentům kladeny otázky typu: co je 
napadne, kdyţ si vzpomenou na danou značku (např. „Co pro vás znamená název Rolex? Co 
vás napadne, kdyţ pomyslíte na hodinky Rolex?“). Primárním účelem techniky volných 
asociací je identifikovat rozsah moţných asociací se značkou v myslích spotřebitelů, ale 
mohou také poskytnout hrubý odhad relativní síly, příznivosti a jedinečnosti asociací se 
značkou. Měly by být pouţity otevřené otázky [4]: 
- Jaké jsou nejsilnější asociace, jeţ máte se značkou? Co vás napadne, kdyţ myslíte 
na značku? (Síla) 
- Co je na značce dobré? Co na ni máte rádi? Co je na ni špatné? Co se vám nelíbí? 
(Příznivost) 
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- Co je na značce jedinečné? Jaké charakteristiky či rysy sdílí značka s jinými 
značkami? (Jedinečnost) 
Asociace, které budou uvedené mezi prvními, jsou silné a pravděpodobně budou velmi 
potenciálně významné při rozhodování zákazníků. [4] 
Projektivní techniky 
Projektivní techniky mají ukázat pravé názory a pocity zákazníků, pokud jsou 
neochotní či jinak neschopní vyjádřit se k daným tématům. Myšlenkou projektivních technik 
je, ţe spotřebitelům je poskytnut nekompletní stimul a jsou poţádáni, aby jej doplnili, či je 
jim poskytnut dvousmyslný stimul, který sám o sobě nedává smysl, a zákazníci jej mají najít. 
[4] 
Mezi projektivní techniky můţou např. patřit úkoly doplňování a interpretace 
(bublinové testy), či srovnávací testy (srovnání značek s lidmi, zvířaty, auty, časopisy, dalšími 
značkami apod.). [4] 
Osobnost značky a hodnoty 
Osobnost značky má lidskou charakteristiku či rysy, jeţ mohou být připsány značce. 
Nejsnadnější a nejpřímější způsob je usilovat o odpovědi u otázek jako např.: „Kdyby značka 
byla ţivým člověkem, jaká by byla? Co by dělala, kde by ţila?“. Pokud mají spotřebitelé 
problém začít s těmito popisy, můţeme jim např. ukázat obrázky a poţádat je, aby sestavili 
profil značky. Tyto obrázky mohou sestávat z obrázků celebrit či jiných entit. [4] 
Empirické metody 
Zkoumání spotřebitelů v jejich přirozeném prostředí. Jedná se např. o pozorování, 
experiment, měření, dotazník, rozhovor, klasifikace, typologizace, korelace apod. [4, 8] 
3.4.2 Kvantitativní výzkumné techniky 
Kvantitativní měření znalosti značky mohou být vyuţita k lepšímu odhadu hloubky 
a šířky povědomí o značce; síly, příznivosti a jedinečnosti asociací se značkou; síly reakcí na 
značku a pocitů na ní; intenzity a povahy vztahu se značkou. [4] 
Povědomí 
Rozpoznání – v nejzákladnějším typu testování rozpoznání dáváme spotřebitelům 
soubor prvků značky vizuálně či orálně a ptáme se jich, zda si myslí, ţe je jiţ dříve viděli 
nebo o nich slyšeli. Abychom získali citlivější test, je uţitečné zahrnout i určité léčky – 
charakteristiky, které spotřebitelé nemohli dříve vidět. Další, ještě přesnější měření 
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rozpoznání zahrnuje „degradované“ verze značky. V některých případech můţe být prvek 
značky vizuálně maskován či nějakým způsobem pokřiven nebo ukázán jen na velmi krátkou 
dobu, jedná se o rozpoznání jména značky s pomocí neúplné informace. [4] 
Vybavení si značky – vybavení si značky je náročnějším úkolem pro paměť neţ 
rozpoznání značky, protoţe spotřebitelé nedostanou prvek značky, aby jej identifikovali či 
rozlišovali jako něco, co uţ viděli. Spontánní vybavení si značky na základě podnětu „vybavte 
si všechny značky“ napomůţe k identifikaci jen u těch nejsilnějších značek. Vybavení si 
značky s nápovědou (podporou) vyuţívá různých typů podnětů, aby se vybavení napomohlo 
(např. „Kdyţ myslíte na čokoládu, která značka vás napadne?“). Výhodou tohoto měření je, 
ţe výzkumník získává představu o tom, jak je organizována znalost značky v paměti a jaký 
typ podnětů či připomínek je potřeba, aby si spotřebitelé na značku vzpomněli. [4] 
Reakce na značku 
Nákupní úmysly – soustřeďuje se na pravděpodobnost zakoupení značky či 
pravděpodobnost přechodu od jedné značky ke druhé. Psychologický výzkum říká, ţe 
nákupní úmysly mohou s největší pravděpodobností předpovědět vlastní nákup, kdyţ existuje 
souvislost mezi dvěma z následujících kategorií: akce (tedy nákup pro vlastní uţití či jako 
dárek), cíl (tedy specifický typ produktu a značky), kontext (tedy v jakém typu obchodu, na 
základě jakých cen a dalších podmínek), čas (během týdne, měsíce či roku). [4] 
Vztahy ke značce 
Věrnost v chování – spotřebitelů se můţeme např. zeptat, jaké procento jejich 
posledního nákupu v kategorii se týkalo značky (historie nákupu) a jaké procento jejich 
plánovaných nákupů se bude týkat značky v budoucnosti (záměr nákupu v budoucnosti). [4] 
Zastupitelnost značky – měření zastupitelnosti značky je zaloţeno na škále, jeţ vzniká 
odpověďmi na dvě otázky: Kterou značku jste si koupili naposledy? Pokud by značka byla 
nedostupná, co byste dělali (čekali či koupili jinou značku a kterou). [4] 
3.5. Hodnocení úspěšnosti značky 
3.5.1 Přístupy k hodnocení úspěšnosti značky 
Vytvoření úspěšné značky vyţaduje propojení různých prvků – výrobek či sluţba musí 
mít vysokou kvalitu a odpovídat potřebám zákazníka, jméno značky musí oslovovat a ladit 
s očekáváními spotřebitele, balení, reklama, cena i další prvky musí odpovídat testům 
vhodnosti, přitaţlivosti a odlišnosti. [4] 
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Úspěšnost značky lze hodnotit z hlediska hodnoty značky, z hlediska počtu zákazníků, 
kteří ji znají, preferují či kupují, z hlediska celkové známosti značky na trhu, aj. [12] 
Základní a nejjednodušší cestou je realizace marketingového výzkumu. Jednou 
z moţností je výzkum postojů spotřebitelů ke značce, přičemţ lze identifikovat šest 
základních variant postojů: odmítání značky, nerozeznávání značky, rozeznávání značky, 
zapamatování značky, preference značky, věrnost značce. Za úspěšnou značku lze povaţovat 
takovou značku, která je na trhu známá a má stabilní okruh věrných zákazníků. [12] 
Dalším přístupem k hodnocení úspěšnosti značky je výzkum spontánní a podpořené 
znalosti značky. Nedostatkem tohoto přístupu je však skutečnost, ţe známost značky 
nezaručuje její preferenci, natoţ pak její nákup či věrnost značce. [12] 
3.5.2 Matice úspěšnosti značky 
Specifickým přístupem k hodnocení úspěšnosti značky je přístup vytvořený 
společnosti Young & Rubicam. Je zaloţen na myšlence, ţe značka je postupně budována 
pomocí čtyř dimenzí, a to pomocí diferenciace, relevance, respektu a znalosti [12]: 
- diferenciace – vyjadřuje, jak se značka odlišuje na trhu od konkurence, 
- relevance – určuje, zda je značka relevantní pro daný trh (zda odpovídá očekávání 
zákazníka), 
- respekt, prestiţ – udává, jak je značka spotřebitelem váţená, tj. jak je vysoce 
hodnocena a do jaké míry je ve své kategorii povaţována za nejlepší, 
- znalost – vyjadřuje, zda spotřebitel značku zná a chápe její význam. 
Na základě těchto čtyř dimenzí je značka hodnocena a je měřeno, jaké úrovně u kaţdé 
z nich dosáhne. Úspěšná značka je pak taková značka, která se vyznačuje dvěma základními 
vlastnostmi [12]: 
- značková vitalita – značka se vyznačuje vitalitou v případě, ţe je v povědomí 
spotřebitele diferencovaná od jiných značek a diferenciace je relevantní z hlediska 
potřeb zákazníků, 
- značkový kalibr – značka má potřebný kalibr, jestliţe se těší velkému respektu a je 
na svém cílovém trhu dobře známa. 
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4. Metodika shromaţďování dat 
Proces marketingového výzkumu sestává ze dvou základních kroků, které na sebe 
navazují. Jde o přípravnou a realizační fázi. 
4.1. Přípravná fáze 
4.1.1 Definování problému 
Společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. byla zaloţena v roce 1994 a za tu dobu jiţ 
určitým způsobem pronikla do povědomí zákazníků. V poslední době však vedení společnosti 
zaznamenalo, ţe jejich značka v oblasti známosti poněkud pokulhává. Zjistilo se, ţe i kdyţ 
prodejnost tyčinek je poměrně vysoká, spotřebitelé spíše vnímají za velmi známý jejich obal, 
neţ značku. Vyzkoušela jsem si to na několika mých známých.  Předloţila jsem jim obal 
daných tyčinek a přitom jsem značku odstranila. Obal byl pro ně známý, ale bohuţel nevěděli 
nebo si nebyli jistí, o jakou značku se jedná. 
Společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. se daný problém rozhodla vyřešit 
prostřednictvím analýzy známosti značky, pomocí které chce zjistit, jaká je její spontánní 
a podpořená znalost, do jaké míry znají spotřebitelé konkurenční výrobky apod. 
4.1.2 Definování výzkumného cíle 
Hlavním cílem marketingového výzkumu bylo analyzovat známost značky (spontánní, 
podpořenou) trvanlivých tyčinek společnosti HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. Mezi další cíle jsem 
si stanovila zjištění, do jaké míry znají spotřebitelé konkurenční značky, které značky 
trvanlivých tyčinek preferují, jaké faktory jsou pro ně důleţité při rozhodování o koupi 
tyčinek, zda vůbec tyčinky společnosti HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. kupují, odkud danou 
značku znají, jaké její příchutě znají a kterým dávají přednost, co si o značce myslí, jaké 
asociace v nich vyvolává a jestli by tyčinky značky Havlík Opal doporučili dále. 
4.1.3 Formulace hypotéz 
Vzhledem k tomu, ţe v minulosti nebyl uskutečněn ţádný výzkum týkající se 
známosti značky, stanovila jsem na základě vlastního úsudku následující hypotézy: 
Hypotéza č. 1: Více neţ polovina respondentů povaţuje za důleţitý faktor při 
rozhodování o koupi trvanlivých tyčinek známost značky. 
 38 
Hypotéza č. 2: Méně neţ polovina respondentů spontánně zná značku HAVLÍK 
OPAL.  
Hypotéza č. 3: Méně neţ polovina oslovených správně přiřadí značku HAVLÍK OPAL 
k příslušnému obalu. 
Hypotéza č. 4: Jedna třetina dotázaných tyčinky HAVLÍK OPAL kupuje pravidelně. 
Hypotéza č. 5: Více neţ polovina respondentů z věkové kategorie 26-35 let zná 
tyčinky HAVLÍK OPAL z restaurací. 
4.1.4 Zdroje a typy údajů 
Abych mohla marketingový výzkum plně realizovat, musela jsem vyuţít data primární 
i sekundární. Externími sekundárními zdroji informací byly především internetové stránky 
společnosti HAVLÍK OPAL spol. s.r.o., konkurenčních firem, odborné publikace, mezi 
vnitřní zdroje patřily interní materiály společnosti a konzultace s finančním ředitelem 
společnosti, panem Ing. Josefem Havlíkem. Primární data jsem získala na základě samotného 
výzkumného šetření, a to dotazováním respondentů (vnější primární zdroje). 
Z hlediska času se jednalo o informace stavové a podle charakteru jevu o data jak 
kvantitativní, tak kvalitativní. 
4.1.5 Metoda shromaţďování dat 
Pro sběr primárních údajů jsem pouţila metodu dotazování pomocí dotazníků. Zvolila 
jsem dotazování osobní, abych mohla respondentům vysvětlit případnou nesrozumitelnost 
otázek.  
Dotazník obsahoval celkem 22 otázek, a to otázky typu uzavřené, polouzavřené, 
otevřené, baterie, filtrační a identifikační (viz Příloha č. 4). 
4.1.6 Výběr vzorku respondentů 
Základní soubor pro marketingový výzkum představovali obyvatelé měst 
Moravskoslezského kraje starší 15 let, tj. 1 069 436 osob. 
Stanovení velikosti vzorku – pro stanovení velikosti výběrového souboru jsem pouţila 
statistický přístup, který je nejpřesnější. Jeho rovnice je následující:  
 39 
Rovnice 4.1 - Vzorec statistického přístupu pro stanovení velikosti vzorku 
22
/)**(  qpzn ,   
Zdroj: [6] 
- kde n je minimální počet respondentů, 
- z je koeficient spolehlivosti (při hodnotě dvě je zaručena alespoň 95,4% 
pravděpodobnost tvrzení), 
- p a q jsou v procentech počty respondentů znalých a neznalých problematiky 
(pokud jsou tato čísla neznámá, pouţije se poměr 50 % x 50 %), 
-   je maximální přípustná chyba (povolila jsem chybu 5 %). 
40005,0/)5,0*5,0*2(
22
n  respondentů. Vzhledem k časové tísni a k tomu, ţe výzkumné 
šetření realizuji sama, jsem výběrový soubor zmenšila na 150 respondentů. 
Určení techniky výběru vzorku – zvolila jsem si techniku kvótního výběru a techniku 
vhodného úsudku, aby byla zachována určitá reprezentativnost vzorku. Počet obyvatel MS 
kraje starších 15 let činí 1 069 436 osob, z toho 519 882 muţů a 549 554 ţen, tj. 49 % muţů 
a 51 % ţen. Konkrétně jsem se zaměřila na obyvatele měst Opava (50 osob), Ostrava 
(50 osob), Bohumín (12 osob), Kravaře (13 osob), Český Těšín (13 osob) a Hlučín (12 osob). 
Tyto konkrétní počty osob jsem určila na základě velikosti příslušných měst. I kdyţ Opava má 
mnohem méně obyvatel neţ Ostrava, rozdělila jsem počet dotázaných osob v těchto městech 
stejným poměrem vzhledem k velikosti ostatních zvolených měst. 
Tabulka 4.1 - Rozloţení obyvatelstva MS kraje dle pohlaví 
 
Základní soubor Výběrový soubor 
Absolutní četnost Relativní četnost Absolutní četnost Relativní četnost 
Muţi 519 882 49 % 73 49 % 
Ţeny 549 554 51 % 77 51 % 
Celkem 1 069 436 100 % 150 100 % 
Tabulka 4.2 - Věkové rozloţení obyvatelstva MS kraje 
 
Muţi Ţeny 
Absolutní četnost Relativní četnost Absolutní četnost Relativní četnost 
15 – 25 let 93 713 18 % 89 124 16 % 
26 – 35 let 100 306 19 % 93 507 17 % 
36 – 45 let 93 999 18 % 88 318 16 % 
46 – 55 let 86 028 17 % 84 845 16 % 
56 let a více 145 836 28 % 193 760 35 % 
∑ 519 882 100 % 549 554 100 % 
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Tabulka 4.3 - Věkové rozloţení výběrového souboru 
 
Muţi Ţeny 
Absolutní četnost Relativní četnost Absolutní četnost Relativní četnost 
15 – 25 let 13 18 % 12 16 % 
26 – 35 let 14 19 % 14 17 % 
36 – 45 let 13 18 % 12 16 % 
46 – 55 let 13 17 % 12 16 %  
56 let a více 20 28 % 27 35 % 
∑ 73  100 % 77 100 % 
4.1.7 Časový harmonogram výzkumu 
Dílčí činnosti výzkumu jsem zaznamenala do následující tabulky. 













































X          
Definice cíle X          
Plán výzkumu X          
Příprava 
dotazníku 
X X         
Pilotáţ  X         
Sběr údajů  X X X X      
Analýza údajů      X X X X  
Návrhy a 
doporučení 
         X 
4.1.8 Rozpočet výzkumu 
Do celkového rozpočtu daného marketingového výzkumu jsem zahrnula především 
tisk samotných dotazníků a náklady na jízdné, jelikoţ jsem data sbírala v různých městech 
MS kraje. 
Tabulka 4.5 - Rozpočet výzkumu 
Tisk 60 ks dotazníků 60 x 4,5 Kč = 270 Kč 
Tisk 100 ks dotazníků zdarma 
Tisk barevných karet 30 x 8 Kč = 240 Kč 
Jízdné 500 Kč 
Celkové náklady 1 010 Kč 
4.1.9 Kontrola plánu – pilotáţ 
Kontrolu plánu jsem provedla během 3. týdne měsíce listopadu 2010 (15. – 21. 
listopad 2010). Cílem pilotáţe bylo zkontrolovat, zda jsem se v dotazníku nedopustila nějaké 
chyby či nepřesnosti, zjistit srozumitelnost daných otázek a odstranit případné nedokonalosti, 
které by mohly ovlivnit výsledky výzkumu. 
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Pilotáţ jsem zrealizovala u pěti osob z mé rodiny, jelikoţ odpovídají zamýšlenému 
výběrovému souboru. Nebyly zjištěny ţádné větší nedostatky, všichni daným otázkám 
rozuměli a mohla jsem tedy přistoupit k samotnému sběru dat. 
4.2. Realizační fáze 
4.2.1 Sběr dat 
Potřebná data jsem sbírala od 3. týdne měsíce listopadu 2010 (15. – 21. listopad 2010) 
do 2. týdne měsíce ledna 2011 (10. – 16. leden 2011) v městech Opava, Ostrava, Bohumín, 
Kravaře, Český Těšín a Hlučín. Počet dotázaných souhlasí s plánem, jen v městě Opava jsem 
se dotázala o deset respondentů více. 
Celkem bylo dotázáno 160 respondentů. Do zpracování bylo zařazeno o osm 
dotazníků méně, z důvodu nepřesných odpovědí. 
Během sběru dat se vyskytl problém ohledně získání potřebného počtu dotazníků 
z nejstarší věkové kategorie, tj. 56 let a více. Tito lidé bohuţel neprojevovali zájem 
spolupracovat na vyplňování dotazníků nebo jejich odpovědi neměly dostatečnou vypovídací 
schopnost. Z této příčiny jsem získala niţší počet dotazníků z dané věkové kategorie, naopak 
jsem získala větší mnoţství dotazníků od respondentů z věkové kategorie 26 – 35 let v rámci 
obou pohlaví. 
4.2.2 Zpracování shromáţděných dat a způsob jejich analýzy 
Před zahájením samotného zpracování získaných údajů jsem nejprve vyplněné 
dotazníky očíslovala a zkontrolovala, zda neobsahují nepřesné či nesrozumitelné odpovědi. 
Dotazníky, které neodpovídaly stanoveným měřítkům, jsem vyloučila. 
Pro analýzu dat jsem pouţila systém Microsoft Excel a systém SPSS for Windows. 
Pomocí těchto systémů jsem získala absolutní, relativní četnosti, střední hodnoty a modusy. 
Dále jsem u vybraných otázek pouţila Pearsonův Chi-Square test pro testování závislosti, 
adjustovaná rezidua a jednovýběrový T-test. K jednotlivým otázkám byly vytvořeny grafy 
nebo tabulky, u kterých jsem učinila slovní interpretaci získaných výsledků. 
4.2.3 Skutečná struktura respondentů 
Na základě identifikačních otázek, které byly umístěny na konci dotazníku je moţné 
respondenty zařadit do určitých segmentů.  
Na identifikační otázky odpověděli všichni dotázaní, tj. 152 respondentů. 
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Pohlaví a věková kategorie respondentů 
Vzhledem k tomu, ţe jsem zvolila techniku kvótního výběru, měla jsem tedy jiţ 
stanoven přesný počet respondentů obou pohlaví, a to 73 muţů a 77 ţen. Ve skutečnosti se mi 
podařilo získat z kaţdé kategorie o jednoho respondenta více, a to 74 muţů (49 %) a 78 ţen 
(51 %). 
Počet respondentů z kaţdé věkové kategorie jsem měla přesně stanoven také díky 
kvótnímu výběru. Skutečnost se od plánu lišila nepatrným rozdílem. 
Tabulka 4.6 - Skutečný počet získaných dotazníků 
 
Muţi Ţeny 
Absolutní četnost Relativní četnost Absolutní četnost Relativní četnost 
15 – 25 let 13 17 % 12 15 % 
26 – 35 let 19 26 % 27 35 % 
36 – 45 let 14 19 % 12 15 % 
46 – 55 let 16 22 % 13 17 % 
56 let a více 12 16 % 14 18 % 
∑ 74 100 % 78 100 % 
Pro lepší vizuální představu plánovaného a skutečného počtu získaných dotazníků 
jsem vytvořila následující grafy . 
Graf 4.1 – Plánovaný a skutečný počet získaných dotazníků v rámci muţů 
 
Graf 4.2 – Plánovaný a skutečný počet získaných dotazníků v rámci ţen 
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Nejvyšší dosaţené vzdělání 
Graf 4.3 - Nejvyšší dosaţené vzdělání 
 
Největší procento oslovených respondentů (38 %) vlastní maturitní vysvědčení, 31 % 
dotázaných má k dispozici výuční list, vysokoškolské vzdělání uvedlo 26 % dotázaných 
a zanedbatelná část (5 %) oslovených dosáhla pouze základního vzdělání.  
Nejčastěji navštěvované obchodní řetězce 
Graf 4.4 - Nejčastěji navštěvované obchodní řetězce 
 
U poslední identifikační otázky respondenti mohli uvést max. dva obchodní řetězce, 
kde nejčastěji nakupují. Z výše uvedeného grafu vyplývá, ţe oslovení respondenti nejčastěji 
nakupují v řetězcích Globus, Kaufland a Tesco. 
Hypermarkety Globus a Tesco jsou oficiálními zákazníky z B2B trhu, se kterými má 
společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. uzavřenou smlouvu ohledně dodávek a následného 
prodeje trvanlivých tyčinek. Dalším zákazníkem společnosti je také supermarket Billa. Billa 
ale společně s řetězci Hruška a Coop patří mezi nejméně navštěvované řetězce. Při zadávání 
dat do PC jsem si také všimla, ţe zákazníci pro své nákupy kombinují hypermarket a diskont, 
např. Globus a Kaufland, Tesco a Lidl apod. 
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5. Analýza známosti značky Havlík Opal 
Obsahem této kapitoly je rozbor výsledků dotazníkového šetření. Při samotném 
vyhodnocování byly vyuţity systémy Microsoft Excel a SPSS for Windows. Vytvořila jsem 
třídění prvního, druhého i třetího stupně a vyuţila jsem absolutní, relativní četnosti, střední 
hodnoty a modusy. Dále jsem u vybraných otázek pouţila Pearsonův Chi-Square test pro 
testování závislosti, adjustovaná rezidua a jednovýběrový T-test. K jednotlivým otázkám byly 
vytvořeny grafy nebo tabulky, které jsem následně slovně interpretovala. 
5.1. Konzumace trvanlivých tyčinek 
5.1.1 Frekvence konzumace trvanlivých tyčinek 
Tento typ otázky se nazývá filtrační a jejím úkolem bylo vyřadit z dotazování ty 
respondenty, kterých se dané téma netýkalo. 
Graf 5.1 - Frekvence konzumace trvanlivých tyčinek 
 
13 % oslovených, tj. 20 ze 152 respondentů trvanlivé tyčinky vůbec nekonzumuje, 
tudíţ nemělo smysl, aby na další otázky odpovídali, jelikoţ by jejich odpovědi neměly ţádnou 
vypovídací hodnotu. Proto se jejich odpovědi přesunuly aţ na otázky identifikační, které byly 
umístěny na konci dotazníku. Na následující otázky v dotazníku odpovídalo tedy 132 
respondentů. 
Nejvíce dotázaných (60 %) uvedlo, ţe trvanlivé tyčinky konzumují příleţitostně 
a 17 % uvedlo, ţe několikrát za měsíc. Kaţdý týden tyčinky konzumují 4 % (3 % + 1 %) 
oslovených. Slovo „příleţitostně“ však můţe pochopit kaţdý jinak. Pro někoho je příleţitost 
konzumovat tyčinky při různých oslavách, které se však mohou konat jednou za měsíc, pro 
někoho můţe být příleţitostí sledování filmu či posezení s přáteli v restauraci, které se můţe 
uskutečnit i kaţdý týden. 
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5.1.2 Místo konzumace tyčinek 
U otázky „Kde tyčinky konzumujete nejčastěji“ mohli respondenti uvést max. dvě 
moţné odpovědi. Nejčastěji uváděli (viz Příloha č. 5, graf 1), ţe trvanlivé tyčinky konzumují 
při posezení s přáteli (59 %) a doma u televize (52 %). 34 ze 132 oslovených (26 %) uvedlo, 
ţe tyčinky také konzumují v restauraci. Šest respondentů zaškrtlo moţnost „jinde“, a to buď 
na rodinné oslavě, nebo v práci. 
5.1.3 Důleţitost faktorů při rozhodování o koupi trvanlivých tyčinek 
Respondenti hodnotili důleţitost vybraných faktorů při svém rozhodování o koupi 
trvanlivých tyčinek. Respondenti devět uvedených faktorů měli podle svého uváţení seřadit 
od jedné do devíti, kdy 1 – nejdůleţitější, 9 – nejméně důleţitý faktor. 
Graf 5.2 - Důleţitost jednotlivých faktorů při rozhodování o koupi trvanlivých tyčinek dle střední hodnoty 
 
V grafu 5.2 lze vidět důleţitost jednotlivých faktorů dle střední hodnoty (podrobnější 
tabulka viz Příloha č. 5, tabulka 1). Podle dosaţených výsledků je moţné vyvodit, ţe 
spotřebitelé se rozhodují o koupi tyčinek jednoznačně podle konkrétní příchutě. Druhým 
nejdůleţitějším faktorem je pro respondenty přijatelná cena, kterou zařadilo 72 % respondentů 
mezi první tři nejdůleţitější faktory. Dále se spotřebitelé rozhodují podle známosti značky.  
Při koupi tyčinek se naopak respondenti nerozhodují na základě jejich sloţení, kdy 
celých 44 % oslovených (střední hodnota 7,24) tento faktor umístilo na poslední příčku, tedy 
„nejméně důleţitý faktor“. Marketingová komunikace je podle střední hodnoty pro 
spotřebitelé druhý nejméně důleţitý faktor, i kdyţ modus (nejčastěji se vyskytující hodnota) je 
5, tedy průměrná hodnota. Třetí nejméně důleţitý faktor při rozhodování o koupi trvanlivých 
tyčinek je podle vypočtené střední hodnoty doporučení od známého (střední hodnota 6,3). 
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Zbývající tři faktory (zvyklost nákupu určité značky, zajímavý obal a tvar tyčinek) 
respondenti zařadili na prostředních třech příčkách, tzn., ţe nejsou pro ně důleţité, ale ani je 
nepovaţují za zcela nedůleţité. 
Zajímavý výsledek se vyskytl u faktoru tvar tyčinek, který se umístil na šesté příčce 
(střední hodnota 6,23), ale modus dosáhl hodnoty 9, tzn., ţe respondenti tento faktor nejčastěji 
zařazovali na poslední devátou příčku. 
Pro lepší výsledky jsem u této otázky nadále vyuţila jednovýběrový T-test 
a Pearsonův Chi-Square test pro identifikační otázky pohlaví a věk.  
Jednovýběrový T-test  
Tento test se vyuţívá pro porovnání průměrů s předem stanovenou hodnotou. 
Respondenti u této otázky měli seřadit zvolené faktory podle důleţitosti od 1 do 9, kdy střed 
dané stupnice je 5. Testovala jsem, které faktory byly hodnoceny významně nad nebo pod 
tímto středem. 
Tabulka 5.1 - Jednovýběrový T-test pro důleţitost jednotlivých faktorů 
 
Sloupec Sig. (2-tailed) v tabulce 5.1 zobrazuje výsledky jednovýběrového T-testu. 
Ţádný z hodnocených faktorů nebyl hodnocen průměrně, jelikoţ Sig. (2-tailed) u ţádného 
z faktorů není větší neţ hladina významnosti 5 %. Faktory, které jsem označila zeleně, tedy 
konkrétní příchuť, přijatelná cena, známá značka a zvyklost nákupu určité značky byly 
hodnoceny nadprůměrně, protoţe 1 byla nejdůleţitější faktor a 9 nejméně důleţitý faktor. 
Chi-Square test 
Pohlaví 
V rámci pohlaví existuje závislost mezi pohlavím a důleţitostí známosti značky 
a tvaru tyčinek, kdy Pearson Chi-Square je menší neţ 5% (0,05) hladina významnosti. 
U hodnocení ostatních faktorů závislost neexistuje. 
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Tabulka 5.2 - Chi-kvadrát test u hodnocení známosti značky z hlediska pohlaví 
 
Tabulka 5.3 - Chi-kvadrát test u hodnocení tvaru tyčinek z hlediska pohlaví 
 
Věk 
U identifikační otázky věková kategorie respondentů existuje závislost mezi věkem 
a důleţitostí přijatelné ceny, konkrétní příchutí a známosti značky. 
Tabulka 5.4 - Chi-kvadrát test u hodnocení přijatelné ceny z hlediska věku 
 
Tabulka 5.5 - Chi-kvadrát test u hodnocení konkrétní příchutě z hlediska věku 
 




Testování závislosti mezi důleţitostí jednotlivých faktorů při rozhodování o koupi 
trvanlivých tyčinek z hlediska vzdělání jsem neprovedla. Trvanlivé tyčinky jsou spotřební 
zboţí a domnívám se, ţe vzdělání při rozhodování o jejich koupi nemá výrazný vliv. 
Maximálně by se vzdělanější lidé mohli více zajímat o sloţení tyčinek či o známost dané 
značky.  
5.2. Spontánní a podpořená znalost značek a obalů trvanlivých tyčinek 
5.2.1 Spontánní znalost značek 
Úkolem první otázky v dotazníku bylo zjistit, které značky trvanlivých tyčinek je 
spotřebitel schopen vybavit si ve své paměti. Jedná se o hlubší a aktivnější formu povědomí 
o značce. Na pozici Top of Mind (první značka v mysli spotřebitelů) uvedlo 121 respondentů 
konkrétní značku, 31 respondentů si na ţádnou značku trvanlivých tyčinek nevzpomnělo. 
Tabulka 5.7 - Spontánní znalost značek trvanlivých tyčinek 
 
Spontánní znalost značek 
trvanlivých tyčinek 
Top of Mind 
Bohemia 79 % 50 % 
Havlík Opal 35 % 19 % 
Pekárna Král 21 % 3 % 
Aspec 20 % 8 % 
Club 16 % 4 % 
Soltino 10 % 3 % 
Chio 10 % 2 % 
Canto 8 % 5 % 
Beskydské tyčinky 5 % 1 % 
Semag 4 % 1 % 
Vest 4 % 1 % 
Wolf 3 % 2 % 
Griesson 3 % 1 % 
Penam, Euroshopper, Tesco Value 1 % 0 % 
Tabulka 5.7 ukazuje srovnání celkové spontánní znalosti značek a Top of Mind. 
V rámci celkového počtu vybavení si značek trvanlivých tyčinek nezávisle na pořadí se 
značka Bohemia umístila daleko před ostatními (79% spontánní znalost). Spontánní znalost 
značky Havlík Opal je oproti Bohemii niţší o 44 %, ale i přesto je druhou nejčastěji uváděnou 
značkou trvanlivých tyčinek. Tyto dvě značky se umístily na prvních dvou místech i v rámci 
Top of Mind. Značku Bohemia si jako první vybavila polovina oslovených respondentů (50 
%), coţ je samozřejmě důsledkem rozsáhlé marketingové kampaně této značky nejen v oblasti 
tyčinek, ale v rámci celkového sortimentu společnosti. Značka Havlík Opal, i kdyţ ţádnou 
marketingovou kampaň neuskutečňuje, se na první pozici v myslích spotřebitelů umístila 
celkem 24 krát (19 %). 
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S 21% celkovou spontánní znalostí se na třetím místě zařadila značka Pekárna Král, 
která je také známa pod pojmem Opavské tyčinky. V rámci Top of Mind je tato značka na 
šestém místě (3 %) společně s privátní značkou diskontu Kaufland, Soltino. 
Na dalších dvou místech v rámci celkové spontánní znalosti se umístily značky Aspec 
a Club. 8 % spotřebitelů si jako první vybavilo značku Aspec a 4 % značku Club. Nutno ale 
podotknout, ţe tyčinky Club a Aspec vyrábí stejná firma - Aspec, nicméně Club je značka, 
kterou firma označila konkrétní řadu tyčinek. 
Značky Havlík Opal, Pekárna Král a Aspec se zařadily na prvních pozicích spontánní 
znalosti zejména z důvodu, ţe všechny tyto společnosti mají sídlo na území MS kraje, kde 
probíhal marketingový výzkum, tudíţ je jeho obyvatelé nejvíce znají. 
5.2.2 Podpořená znalost značek 
U následující otázky měli respondenti označit značky tyčinek, které znají nebo o nich 
slyšeli. K dispozici měli seznam různých značek a na tuto otázku odpovědělo 147 
respondentů. 
Graf 5.3 - Podpořená znalost tyčinek 
 
Při výzkumu podpořené znalosti dopadly jednotlivé značky obdobně jako u spontánní 
znalosti. Zvítězila opět značka Bohemia s 98% podpořenou znalostí. Za ní následuje značka 
Havlík Opal (49 %), značka Aspec (34 %) a Club (33 %). Značka Pekárna Král si oproti 
spontánní znalosti pohoršila a posunula se v rámci podpořené znalosti na páté místo. Je 
překvapující, ţe značku tyčinek Třempek spotřebitelé praktický neznají, i kdyţ sídlo jejich 
výroby je v obci Třemešná u města Bruntál, přičemţ v Bruntále má sídlo právě společnost 
HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. Dále své tyčinky vyrábějí v městě Krnov (sídlo společnosti 
Aspec) a Kladno. 
 50 
Marketingový výzkum přinesl zajímavý výsledek z hlediska jak spontánní, tak 
podpořené znalosti privátní značky diskontu Kaufland, Soltino. Tato značka získala vyšší 
procentuální znalost neţ značky jako např. Vest, Wolf či Canto. Tento výsledek je způsoben 
v první řadě rozšiřováním počtu privátních značek obchodních řetězců. Odborníci tvrdí, ţe 
v následujících letech podíl privátních značek v ČR nadále poroste a bude se sniţovat cenový 
rozdíl vůči značkovému zboţí. [25] 
5.2.3 Přiřazení obalů tyčinek k příslušným značkám 
V rámci této otázky měli respondenti přiřadit obaly tyčinek k příslušným značkám. 
Názvy značek na obalech byly zakryty. Respondenti měli přiřadit pouze ty obaly, které jim 
byly známé, aby nedošlo ke zkreslení výsledků. Na tuto otázku odpovědělo celkem 131 
respondentů. 
Graf 5.4 - Přiřazení obalů tyčinek k příslušným značkám 
 
Ani vyhodnocení této otázky nepřineslo ţádné překvapení. Téměř 100 % respondentů 
správně přiřadilo obal ke značce Bohemia. 47 % respondentů správně poznalo obal značky 
Havlík Opal a obal značky Aspec poznalo o 10 % respondentů méně. 32 % respondentů bez 
chyby přiřadilo značku Pekárna Král (nebo také Opavské tyčinky) k příslušnému obalu. 
O 2 % respondentů méně poznalo obal privátní značky Soltino. Na posledním místě se 
umístila značka Třempek s dvouprocentní znalostí příslušného obalu.  
Při získávání odpovědí na tuto otázku jsem zaregistrovala, ţe mnozí respondenti obaly 
tyčinek znali, byly jim povědomé, ale tím, ţe byly názvy značek zakryty, nedokázali se 100% 
jistotou obal přiřadit k příslušné značce. Můţe to být zapříčiněno tím, ţe společnosti pouţívají 
pro obaly svých tyčinek obdobné barvy, z velké části jde o červenou a ţlutou a jejich odstíny. 
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5.3. Preference značek a příchutí trvanlivých tyčinek 
5.3.1 Preferované značky tyčinek 
Spotřebitelé u této otázky mohli uvést max. tři preferované značky trvanlivých tyčinek 
a důvody jejich upřednostnění. Na danou otázku odpovědělo 123 respondentů. 
Pořadí značek podle preferencí 
Tabulka 5.8 - Pořadí značek podle preferencí 
 Celková relativní četnost uvedení značky 
Bohemia 67 % 
Havlík Opal 39 % 
Aspec 19 % 
Pekárna Král, Club 16 % 
Soltino 9 % 
Beskydské tyčinky, Chio 5 % 
Griesson 4 % 
Canto, Vest 3 % 
Euroshopper, Tesco Value, Wolf 1 % 
V celkovém počtu uvedených značek se na první pozici nachází značka Bohemia 
s 67% úspěšností (83 označení). Tyčinky značky Havlík Opal preferuje celkem 39 % 
dotázaných. Na dalších pozicích se umístili přímí konkurenti společnosti HAVLÍK OPAL 
spol. s.r.o., a to značky Aspec, Pekárna Král a Club. Připomínám, ţe značky Aspec a Club 
patří pod jednoho výrobce. 
Uvedení značek na jednotlivých pozicích 
Graf 5.5 - Uvedení značek na jednotlivých pozicích 
 
V grafu 5.5 je moţné vidět procentuální četnost značek, které spotřebitelé uvedli na 
jednotlivých místech. 
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Značka Bohemia se na první příčce umístila 43 krát, tj. 35 %, hned za ní se umístila 
zkoumaná značka Havlík Opal, kterou uvedlo na prvním místě 28 % respondentů a značka 
Aspec (14 %).  
Další významný konkurent pro společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o., Pekárna Král, 
se se čtyřmi označeními prvního místa (3 %) umístil na páté příčce společně se značkami 
Canto a Soltino. 
Pro společnost je tento výsledek velmi pozitivní, jelikoţ svými výrobky dokáţe 
konkurovat tak velké společnosti jako je Bohemia, samozřejmě ale pouze v sortimentu 
trvanlivých tyčinek.  
Důvody preferencí daných značek 
Graf 5.6 - Důvody preferencí daných značek 
 
Mezi nejčastější důvody preference výše uvedených značek patří především jejich 
chuťové vlastnosti, zvyklost nákupu dané značky, tvar tyčinek (tloušťka, délka) a také 
známost značky. Dalšími zmiňovanými důvody jsou např. nízká cena a vysoká dostupnost. 
 Chuť je důvod upřednostnění, který nejčastěji uvádějí spotřebitelé u značek Havlík 
Opal a Bohemia. Značku Bohemia respondenti preferují také kvůli zvyklosti nákupu dané 
značky, známosti značky a škále neobvyklých příchutí. Značka Aspec je upřednostňována 
zejména kvůli dostupnosti svých výrobků a také nízké ceně. Častým uváděným důvodem 
nákupu tyčinek Club je nostalgie a patriotismus, který se také objevil u tyčinek značky 
Pekárna Král. U těchto tyčinek společně s „Havlíky“ je uváděn jako argument preference 
taktéţ jejich tvar, obzvláště tloušťka a délka, přičemţ obě tyto vlastnosti jsou typické pro 
uvedené značky trvanlivých tyčinek. 
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5.3.2 Preferované příchutě tyčinek 
U této otázky mohli respondenti uvést pouze jednu svou nejoblíbenější příchuť 
trvanlivých tyčinek. Odpovědělo na ni 132 respondentů. 
Z výzkumu vyplynulo (viz Příloha č. 5, graf 2), ţe spotřebitelé mají nejraději 
klasickou příchuť tyčinek, a to solené. Tyto tyčinky preferuje 61 % oslovených, 30 % 
respondentů má rádo tyčinky s příchutí sýru a zbylých 9 % si mezi sebou rozdělily 
bramborové, grahamové, pikantní a česnekové tyčinky. 
5.4. Trvanlivé tyčinky Havlík Opal 
Z výše uvedených výsledků vyplývá, ţe na značku Havlík Opal si jako první v rámci 
spontánní znalosti (Top of Mind) vzpomnělo 19 % respondentů. Celková spontánní znalost 
této značky dosáhla 35 %, podpořená znalost činí 49 %. Obal trvanlivých tyčinek Havlík Opal 
k dané značce správně přiřadilo 47 % respondentů. Značku Havlík Opal preferuje celkem 
39 % dotázaných a 28 % z nich uvedlo tuto značku jako nejpreferovanější. 
5.4.1 Zkušenosti se značkou Havlík Opal 
V následující otázce měli respondenti na výběr šest moţností a měli uvést, které 
tvrzení nejvíce odpovídá jejich zkušenosti se značkou trvanlivých tyčinek Havlík Opal. 
Odpovědělo celkem 132 respondentů. 
Graf 5.7 - Zkušenosti se značkou Havlík Opal 
 
Největší procento respondentů (37 %) v dotazníku uvedlo, ţe o značce trvanlivých 
tyčinek Havlík Opal nikdy neslyšelo a další 4 % dotázaných o značce slyšela, ale daný 
výrobek nevyzkoušela. Proto nemělo smysl, aby tito respondenti odpovídali na další otázky, 
jelikoţ by jejich odpovědi neměly dostatečnou vypovídací schopnost a vyplněné dotazníky 
bych musela z výzkumu vyřadit. Respondenti, kteří označili tyto dvě moţnosti, poté 
odpovídali dále aţ na otázky identifikační, které se nacházely na konci dotazníku. 
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Tyčinky značky Havlík Opal kupuje 51 % dotázaných, ať uţ pravidelně (16 %) či 
občas (35 %). Spotřebitelé, jejichţ zkušenost se značkou Havlík Opal se shoduje s moţností 
„Danou značku kupuji pravidelně“, je moţné označit za věrné zákazníky. 35% skupinu tvoří 
tzv. „občasní“ spotřebitelé, kteří dané tyčinky kupují příleţitostně, ať uţ v restauracích, při 
posezení s přáteli, při různých oslavách či při návštěvě supermarketu, hypermarketu. 
Společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. by se na tento segment zákazníků měla zaměřit 
z hlediska podpory prodeje, jelikoţ se v tomto případě jedná o impulsní nákup (zboţí), kdy se 
zákazníci na základě určitého podnětu rozhodují o koupi daného produktu. 
Pro získání lepších výsledků jsem vyuţila třídění druhého a třetího stupně, a to podle 
věku a pohlaví. 
Tabulka 5.9 - Zkušenosti se značkou trvanlivých tyčinek Havlík Opal dle věku 
 
Z tabulky 5.9 lze vyčíst, ţe o značce trvanlivých tyčinek Havlík Opal nikdy neslyšelo 
60 % respondentů z věkové kategorie 56 let a více. Z této věkové kategorie navíc pouhých 
6,7 % respondentů danou značku tyčinek kupuje pravidelně. Dále o této značce nikdy 
neslyšelo 43 % dotázaných z věkové kategorie 46-55 let, 39 % z věkové kategorie 26-35 let 
a 38 % z věkové kategorie 15-25 let. Nejvíce věrných zákazníků má společnost HAVLÍK 
OPAL spol. s.r.o. ve věkové kategorii 15-35 let. 54 % spotřebitelů ve věku 36-45 let danou 
značku tyčinek občas kupuje. 
Tabulka 5.10 - Chí-kvadrát test u hodnocení zkušenosti se značkou tyčinek Havlík Opal dle věku 
 
 55 
Pro posouzení závislosti dvou proměnných (zda se očekávané četnosti rovnají 
pozorovaným) jsem pouţila Pearsonův chí-kvadrát test. Na základě dané tabulky lze 
konstatovat, ţe závislost mezi zkušeností se značkou Havlík Opal a věkem neexistuje, jelikoţ 
Pearson Chi-Square (0,115) je větší neţ 0,05 (5% hladina významnosti). 
Tabulka 5.11 - Zkušenosti se značkou trvanlivých tyčinek Havlík Opal dle pohlaví a věku 
 
V tabulce 5.11 lze vidět, ţe obecně tyčinky značky Havlík Opal neznají více muţi neţ 
ţeny. V rámci nejstarší věkové kategorie (56 let a více) tyto tyčinky nezná 70 % ţen a 40 % 
muţů, přičemţ ţeny v této kategorii odpovídaly více, neţ bylo očekáváno. Největší procento 
ţen ve věku 36-45 let (33 %) je pro společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. věrnými 
zákazníky, neboť kupují jejich tyčinky pravidelně, oproti tomu ve stejné věkové kategorii 
tyčinky Havlík Opal pravidelně nekupuje ţádný muţ. V rámci muţů má společnost paradoxně 
nejvíce věrných zákazníků ve věkové kategorii 56 let a více, a to 20 % a naopak 0 % ţen. 
Občas danou značku kupuje 67 % muţů ve věku 36-45 let (v této věkové kategorii muţi 
odpovídali více, neţ bylo očekáváno) a ve stejném věku o 25 % méně ţen. 58 % ţen ve věku 
46-55 let danou značku trvanlivých tyčinek kupuje nepravidelně, tedy občas. Obecně 
perspektivnější jsou pro společnost ţeny, a to jak v kategorii občasných, tak věrných 
zákazníků.  
U moţnosti „nikdy jsem o této značce neslyšel(a)“ méně odpovídaly ţeny ve věku 36-
45 let, neţ bylo předpokládáno. Méně odpovědí, neţ bylo očekáváno, program SPSS také 
zaznamenal u muţů ve věku 26-35 let u moţnosti „občas danou značku kupuji“ (viz Příloha č. 
5, tabulka 2). 
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Závislost mezi zkušeností se značkou trvanlivých tyčinek Havlík Opal a pohlavím 
neexistuje (viz Příloha č. 5, tabulka 3). 
5.4.2 Zdroj prvotních informací o tyčinkách značky Havlík Opal 
V rámci této otázky respondenti odpovídali, odkud mají prvotní informace o tyčinkách 
Havlík Opal. Respondenti mohli uvést max. dvě odpovědi. Na tuto a zbývající otázky 
odpovědělo 78 respondentů, kteří značku Havlík Opal znají. 
Graf 5.8 - Zdroj prvotních informací o tyčinkách značky Havlík Opal 
 
Z výzkumu vyplynulo, ţe 62 % respondentů se poprvé o tyčinkách značky Havlík 
Opal dozvědělo z restaurace a 36 % tyčinky zná ze supermarketů či hypermarketů. Od přátel, 
rodiny či známých tyčinky zná 23 % dotázaných. Tento výsledek povaţuji pro společnost 
HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. za poměrně pozitivní, jelikoţ z toho lze usoudit, ţe tito 
respondenti se o daných tyčinkách dozvěděli na základě kladného slova z úst (pozitivní 
reference). Pouhých 5 % dotázaných uvedlo, ţe tyčinky znají z reklamy či prostřednictvím 
jiné formy marketingové komunikace. Z toho vyplývá, ţe společnost HAVLÍK OPAL spol. 
s.r.o. téměř ţádnou formu komunikace nevyuţívá nebo o ní respondenti nevědí. 
U této otázky jsem vytvořila třídění druhého stupně podle pohlaví. 
Graf 5.9 - Zdroj prvotních informací o značce Havlík Opal dle pohlaví 
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67 % ţen a 54 % muţů získalo prvotní informace o tyčinkách značky Havlík Opal 
z restaurací. O téměř 20 % více ţen neţ muţů zná tyčinky značky Havlík Opal 
ze supermarketů či hypermarketů. Příčinou můţe být samozřejmě to, ţe ţeny chodí nakupovat 
častěji. 
Jelikoţ společnost své výrobky prodává právě v restauracích, supermarketech 
a hypermarketech a ţeny znají tyčinky z těchto míst více, měla by společnost svou 
marketingovou komunikaci zaměřit více na tento segment. 
Pro zajímavost jsem dále provedla třídění druhého stupně dle zkušenosti se značkou 
Havlík Opal (viz Příloha č. 5, tabulka č. 4). 
73 % věrných a 63 % občasných zákazníků zná značku trvanlivých tyčinek z různých 
restaurací. Ze supermarketů či hypermarketů zná dané tyčinky 46 % věrných a 35 % 
nepravidelných spotřebitelů. O podstatně méně respondentů uvedlo jako prvotní zdroj 
o tyčinkách značky Havlík Opal rodinu či přátelé (32 % pravidelných a 11 % nepravidelných 
zákazníků). Jako zdroj informací absolutně selhala reklama, kdy téměř ve všech kategoriích 
zkušenosti se značkou dosahuje hodnoty 0 %. Pouhých 9 % občasných spotřebitelů zná 
tyčinky Havlík Opal prostřednictvím reklamních činností. 
5.4.3 Znalost a oblíbenost jednotlivých příchutí tyčinek Havlík Opal  
Znalost jednotlivých příchutí tyčinek Havlík Opal 
Společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. vyrábí čtyři druhy trvanlivých tyčinek 
a úkolem této otázky bylo zjistit, které tyčinky znají spotřebitelé nejvíce. Respondenti mohli 
označit více odpovědí. 
Téměř všichni respondenti (96 %), kteří mají nějaké zkušenosti se značkou Havlík 
Opal, znají tyčinky s příchutí solí a sýru. O polovinu méně dotázaných (50 %) zná tyčinky 
grahamové, 41 % zná tyčinky česnekové a nejméně (30 %) oslovených zná tyčinky s příchutí 
kmínu (viz Příloha č. 5, graf č. 3). 
U této otázky jsem vyuţila třídění druhého stupně, a to podle zdroje informací 
o trvanlivých tyčinkách. 
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Tabulka 5.12 - Znalost jednotlivých příchutí podle zdroje prvotních informací o značce Havlík Opal 
 
Z tabulky 5.12 lze vyčíst, ţe ze všech uvedených zdrojů prvotních informací zná 
nejvíce respondentů solené tyčinky se sýrem. 100 % respondentů, kteří se dozvěděli 
o tyčinkách Havlík Opal ze supermarketů či hypermarketů, zná tyčinky solené a 64 % 
respondentů zná tyčinky grahamové. Nejméně znají česnekové a kmínové. Taktéţ dopadlo 
hodnocení respondentů ohledně znalosti jednotlivých příchutí tyčinek z restaurací, přičemţ 
zde je niţší procento znalosti tyčinek grahamových a česnekových ale vyšší znalost tyčinek 
s příchutí kmínu. 
Daný výsledek můţe být následkem toho, ţe v restauracích (co jsem si všimla), kde se 
dané tyčinky prodávají, nabízejí buď tyčinky se sýrem a solí samostatně nebo nabídku 
doplňuje ještě jedna příchuť. Hypermarket Globus nabízí spotřebitelům tyčinky solené se 
sýrem a grahamové, zatímco hypermarket Tesco má ve své nabídce všechny čtyři druhy 
tyčinek. 
Oblíbenost jednotlivých příchutí tyčinek Havlík Opal 
U dané otázky respondenti měli seřadit jednotlivé příchutě tyčinek Havlík Opal podle 
své oblíbenosti, kdy 1 – nejoblíbenější a 4 – nejméně oblíbené. Vyskytl se zde menší problém, 
kdy respondenti např. uvedli pouze pořadí jedné, dvou či tří příchutí, jelikoţ ostatní  příchutě 
neznali. Proto jsem zde musela uzpůsobit statistické výpočty. 
Tento typ otázky jsem vyhodnotila pomocí bodů, kdy 4 body – nejoblíbenější a 1 bod 
– nejméně oblíbené. Výsledek jsem následně vydělila počtem respondentů, kteří danou 
příchuť ohodnotili. Oblíbenost solených tyčinek se sýrem ohodnotilo 78 respondentů, tedy 
všichni, grahamové 56 respondentů, česnekové 58 a kmínové 50 dotázaných. 
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Graf 5.10 - Oblíbenost jednotlivých příchutí tyčinek značky Havlík Opal 
 
Z výše uvedeného grafu je patrné, ţe nejoblíbenějšími pro respondenty jsou tyčinky se 
sýrem a solí, kdy bodové ohodnocení dosáhlo hodnoty 3,78.  Na druhém místě se umístily 
tyčinky grahamové a na třetím místě tyčinky s příchutí česneku. V grafu 5.10 lze vidět, ţe tyto 
dvě příchutě se od sebe liší velmi malým rozdílem, coţ dokazuje také modus, který dosáhl 
stejné hodnoty, a to 2. Nejméně oblíbené jsou pro spotřebitelé jednoznačně tyčinky s příchutí 
kmínu. 
Pro zjištění, zda jsou výsledky správné, jsem vyuţila jednovýběrový T-test. 
Tabulka 5.13 - Jednovýběrový T-test pro oblíbenost jednotlivých příchutí tyčinek 
 
Grahamové a česnekové tyčinky byly hodnoceny průměrně: 1,000 a 0,152 > 0,05, tzn., 
ţe se nejvíce blíţily testované hodnotě 2,5. Nadprůměrně byly hodnoceny tyčinky solené a 
podprůměrně tyčinky s příchutí kmínu. 
Pro oblíbenost jednotlivých tyčinek jsem vytvořila třídění druhého stupně, a to podle 
pohlaví. Vytvořila jsem grafy pro nejoblíbenější a nejméně oblíbenou příchuť tyčinek. 
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Graf 5.11 - Nejoblíbenější příchutě tyčinek podle pohlaví 
 
Solené tyčinky se sýrem jsou jednoznačně nejoblíbenější pro obě pohlaví, přičemţ 
ţeny jsou k této příchuti nakloněny o 20 % více. Ostatní příchutě nejsou pro ţenské pohlaví 
zdaleka tak atraktivní. Naopak muţi preferují i ostatní příchutě. Česnekové tyčinky má 
nejraději 20 % muţů a grahamové 19 %. Tyčinky s příchutí kmínu jsou nejoblíbenější pouze 
pro 5 % spotřebitelů, a to pro muţe. 
Graf 5.12 - Nejméně oblíbené příchutě tyčinek podle pohlaví 
 
Z provedeného marketingového výzkumu vyplynulo, ţe nejméně oblíbenou příchutí 
tyčinek je pro obě pohlaví kmín. Ţeny dále uvedly jako své nejméně oblíbené tyčinky 
česnekové (30 %). Největší rozdíl se vyskytl u grahamových tyčinek, kdy jsou tyto tyčinky 
o 20 % více neoblíbené u muţů. 
Zájem o nové příchutě tyčinek Havlík Opal 
V této otázce jsem dala respondentům moţnost vyjádřit se k tomu, zda by přivítali 
novou příchuť daných trvanlivých tyčinek a jestli ano, tak jakou. 
76 % dotázaných je spokojeno se současnou šíří příchutí tyčinek značky Havlík Opal 
a 24 % spotřebitelů by novou příchuť uvítalo (viz Příloha č. 5, graf č. 4). Respondenti 
nejčastěji uváděli, ţe by si přáli tyčinky s příchutí cibule, dále s příchutí slaniny či pizzy. 
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Dalšími navrhovanými příchutěmi byly např. sezamová semínka, brambor či americký 
brambor a paprika. 
5.5. Vnímání značky Havlík Opal 
Abych získala informace o tom, co si spotřebitelé myslí o značce trvanlivých tyčinek 
Havlík Opal, musela jsem v dotazníku pouţít sémantický diferenciál (ve výsledcích byl pouţit 
pavučinový graf) a zjistit asociace, které mají spotřebitelé spojené se značkou.  
5.5.1 Vnímání image značky Havlík Opal 
Pro zjištění vnímané image značky Havlík Opal byli respondenti poţádáni, aby 
vyjádřili svůj názor na image dané značky. Respondenti měli pomocí sedmistupňové škály 
ohodnotit, ke kterému tvrzení o značce Havlík Opal se více přiklánějí (viz Příloha č. 4, otázka 
v dotazníku č. 14). 
Graf 5.13 - Vnímání image značky Havlík Opal 
 
Pro vytvoření daného grafu jsem pro kaţdé tvrzení musela vypočítat střední hodnoty. 
Čím niţší hodnoty dosahuje průměr u daného tvrzení, tím se respondenti k danému výroku 
více přiklánějí, jelikoţ 1 – zcela odpovídá výroku v grafu a 7 – zcela neodpovídá. Obecně lze 
tedy říci, ţe čím širší bude daný graf, tím pro společnost lépe. 
Vzhledem k tomu, ţe byla pouţita sedmistupňová škála a nejvyšší průměr dosahuje 
hodnoty 3,15, spotřebitelé image značky Havlík Opal vnímají velmi pozitivně. Nejlépe 
respondenti vnímají cenu tyčinek, druhé a třetí místo si mezi sebou rozdělila tvrzení „tradiční 
výrobek“ a „úspěšná značka“. Nejhůře v hodnocení dopadlo tvrzení, ţe značka Havlík Opal je 
úspěšná a známá. Pro potvrzení získaných výsledků jsem vyuţila jednovýběrový T-test. 
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Tabulka 5.14 - Jednovýběrový T-test pro vnímání image značky Havlík Opal 
 
Jednovýběrový T-test potvrdil uvedené výsledky výše. Ţádný výrok nebyl hodnocen 
průměrně, naopak všechny byly hodnoceny nadprůměrně.  
Sémantický diferenciál jsem dále vyhodnotila podle pohlaví, věku a zkušenosti se 
značkou Havlík Opal (věrní a občasní zákazníci). Významnější rozdíly byly zjištěny pouze 
u hodnocení image podle pohlaví.  
Graf 5.14 - Vnímání image podle pohlaví 
 
Na základě grafu 5.14 lze vyvodit, ţe image značky Havlík Opal s.r.o. lépe vnímají 
ţeny, které jednotlivé výroky o značce Havlík Opal s.r.o. ohodnotily lépe. Největší rozdíly u 
vnímání image mezi pohlavím jsou u hodnocení výroků, zda je značka úspěšná a známá či 
nikoli, kdy se ţeny více přiklánějí k pozitivnímu tvrzení. Pozitivně se muţi i ţeny nejvíce 
přiklánějí k výroku, ţe cena trvanlivých tyčinek je přijatelná. Naopak negativně nejvíce 
ohodnotili muţi i ţeny tvrzení, ţe značka je známá, čili si myslí, ţe je spíše neznámá. Totéţ 
platí u výroku, zda je značka úspěšná. Muţi byli obecně u hodnocení vnímání image značky 
Havlík Opal s.r.o. kritičtější neţ ţeny. 
Zjišťovala jsem také, zda hodnocení jednotlivých výroků je závislé vzhledem 
k pohlaví, věku a zkušenostem se značkou Havlík Opal (viz Příloha č. 5, tabulky č. 5.10). 
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Hodnocení tvrzení ohledně přijatelné ceny a toho, zda je značka úspěšná či nikoli, závisí na 
pohlaví. Na věku je závislé hodnocení známosti značky a tradičního výrobku. Na 
zkušenostech se značkou je závislé hodnocení známosti značky a její kvality. 
5.5.2 Asociace spojené se značkou Havlík Opal 
Síla asociací se značkou 
Čím více se osoba zamýšlí nad informacemi o produktu a vztahuje si jej k existujícím 
znalostem o značce, tím silnější jsou pak asociace se značkou.  
Pro zjištění těchto asociací jsem respondentům v dotazníku poloţila otázku, co je 
napadne, kdyţ pomyslí na značku trvanlivých tyčinek Havlík Opal. Jednalo se o otázku 
otevřenou a odpovědělo na ni 73 respondentů.  
Graf 5.15 - Síla asociací se značkou trvanlivých tyčinek Havlík Opal 
 
Nejvíce si spotřebitelé vybavují tyčinky značky Havlík Opal s odpočinkem, relaxací 
a pohodou (28 %). Výbornou chuť spojuje s danými tyčinkami 19 % respondentů. 16 % 
dotázaných si se značkou tyčinek Havlík Opal spojuje posezení s přáteli či různé oslavy. 
O jedno procento respondentů méně si uvedené tyčinky vybavuje pomocí typického ţlutého 
obalu. Dalšími asociacemi jsou např. tvar tyčinek, velké kusy soli na tyčinkách, tradice, 
křupavost. Jednoho respondenta dokonce jako první napadlo, ţe v 90 gramovém obalu je 
podle něj tyčinek málo. 
Jedinečnost asociací se značkou 
Jedinečné asociace ke značce jsou takové, které značka nesdílí s konkurenčními 
značkami. Tyto asociace mohou vést k získání konkurenční výhody a k pravděpodobnosti, ţe 
si spotřebitel vybere právě danou značku. 
V dotazníku respondenti odpovídali na otázku „Co povaţujete na značce Havlík Opal 
za jedinečné, čím se liší od konkurenčních značek trvanlivých tyčinek?“ Na tuto otázku 
odpovědělo 65 respondentů a někteří uvedli více odpovědí. 
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57 % dotázaných (viz Příloha č. 5, graf č. 5) povaţuje na značce tyčinek Havlík Opal 
za nejvíce jedinečné jejich chuťové vlastnosti. Poté následuje 40% propad. Za konkurenční 
výhodu respondenti povaţují tradici (17 %) a tvar tyčinek (tloušťka, délka – 14 %). Dále např. 
čerstvost, obal, křupavost či jednoduchost. 
Zjištěné asociace vyvozují, ţe velmi silnou stránkou tyčinek značky Havlík Opal je 
jejich chuť. Společnost si je vědoma této silné stránky, jelikoţ ji vyuţívá ve svém sloganu 
„V zajetí chuti.“ Tuto vlastnost společnost vyuţila i ve své nové grafice pro polep svých 
dopravních prostředků (viz Příloha č. 6). 
5.6. Věrnost značce a doporučení tyčinek značky Havlík Opal 
5.6.1 Věrnost značce 
78 respondentů v této otázce uvedlo, zda se povaţují za věrné zákazníky značky 
trvanlivých tyčinek Havlík Opal. 
44 % dotázaných (viz Příloha č. 5, graf č. 6) se za věrné zákazníky značky Havlík 
Opal povaţuje a 56 % ne. 
U této otázky jsem vytvořila třídění druhého stupně, a to podle zkušeností se značkou 
Havlík Opal. Následně jsem dané třídění otestovala prostřednictvím Pearsonova Chí-kvadrát 
testu. 
Tabulka 5.15 - Věrnost značce Havlík Opal dle zkušenosti s danou značkou 
 
96 % respondentů, kteří v dotazníku uvedli, ţe danou značku trvanlivých tyčinek 
kupují pravidelně, se povaţují za věrné zákazníky této značky a 4 % se za věrné zákazníky 
nepovaţuje, i kdyţ tyto tyčinky kupuje pravidelně. Naopak většina „občasných“ zákazníků 
(72 %) se nepokládá za věrného zákazníka a 28 % ano. Důvodem můţe být fakt, ţe kdyţ se 
spotřebitelé rozhodnou koupit trvanlivé tyčinky, je to právě značka Havlík Opal, kterou koupí. 
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Tabulka 5.16 - Chi-kvadrát test u hodnocení věrnosti značce dle zkušenosti se značkou Havlík Opal 
 
Na základě daného testu lze konstatovat, ţe mezi zkušeností se značkou trvanlivých 
tyčinek Havlík Opal a věrností této značce existuje závislost, neboť Pearson Chi-Square je 
menší neţ 5% hladina významnosti. 
5.6.2 Doporučení tyčinek Havlík Opal  
Pouhých 6 % dotázaných (viz Příloha č. 5, graf č. 7) by tyčinky značky Havlík Opal 
nadále nedoporučilo, tzn., ţe 94 % respondentů je s tyčinkami spokojeno, zkušenosti s nimi 
splnily jejich očekávání, tudíţ jsou ochotni tyto tyčinky doporučit dále. 
5.7. Vyhodnocení hypotéz 
V této subkapitole se zabývám vyhodnocením hypotéz, které jsem si předem stanovila. 
Na základě zjištěných výsledků jsem dané hypotézy potvrdila nebo vyvrátila. 
Hypotéza č. 1: Více neţ polovina respondentů povaţuje za důleţitý faktor při rozhodování 
o koupi trvanlivých tyčinek známost značky. 
Tato hypotéza byla zjišťována prostřednictvím otázky č. 7: „Seřaďte, prosím, 
následující faktory podle toho, jak jsou pro Vás důleţité při rozhodování o koupi trvanlivých 
tyčinek (1 – nejdůleţitější).“ Respondenti měli seřadit devět uvedených faktorů. 
Hypotézu č. 1 na základě grafu 5.2 a tabulky č. 1 v příloze č. 5 potvrzuji. Známost 
značky je třetím nejdůleţitějším faktorem, podle kterého se respondenti rozhodují při koupi 
trvanlivých tyčinek. Průměr dosáhl u tohoto faktoru hodnoty 3,8, coţ je třetí nejniţší dosaţená 
střední hodnota ze všech faktorů a celých 51 % dotázaných daný faktor zařadilo na prvních 
třech místech. 
Hypotéza č. 2: Méně neţ polovina respondentů spontánně zná značku HAVLÍK OPAL. 
Hypotéza č. 2 byla zkoumána pomoci otázky č. 1: „Vypište názvy značek trvanlivých 
tyčinek, které znáte.“ 
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Danou hypotézu potvrzuji. Tabulka 5.7 ukazuje, ţe 35 % dotázaných spontánně zná 
značku trvanlivých tyčinek Havlík Opal, coţ je méně neţ polovina. 
Hypotéza č. 3: Méně neţ polovina oslovených správně přiřadí značku HAVLÍK OPAL 
k příslušnému obalu. 
Třetí hypotéza byla zjišťována pomoci otázky č. 8: „Přiřaďte, prosím, k uvedeným 
obalům příslušné značky tyčinek (pokud značku neznáte, nepřiřazujte ji).“ Respondenti měli 
přiřadit jedenáct obalů k odpovídajícím značkám. 
Z grafu 5.4 vyplývá, ţe hypotéza č. 3 byla potvrzena, neboť správně poznalo obal 
značky Havlík Opal a přiřadilo k dané značce 47 % oslovených. 
Hypotéza č. 4: Jedna třetina dotázaných tyčinky HAVLÍK OPAL kupuje pravidelně. 
Daná hypotéza byla zkoumána pomocí otázky č. 9: „Vyberte tvrzení, které nejvíce 
odpovídá Vaší zkušenosti se značkou trvanlivých tyčinek Havlík Opal.“ Na tuto otázku 
respondenti odpovídali uvedením jedné z šesti variant odpovědí. 
Hypotézu č. 4 na základě grafu 5.7 zamítám i potvrzuji. Z uvedeného grafu je zřejmé, 
ţe danou značku kupuje pravidelně 17 % dotázaných, coţ jedna třetina ze 100 % bohuţel 
není. Kdybych se však zaměřila pouze na spotřebitele, kteří danou značku kupují, coţ je 52 
%, 17 % z nich jsou pravidelnými zákazníky, coţ jedna třetina z 52 % je. 
Hypotéza č. 5: Více neţ polovina respondentů z věkové kategorie 26-35 let zná tyčinky 
HAVLÍK OPAL z restaurací. 
Poslední hypotéza byla zjišťována pomocí otázky č. 10: „Odkud znáte trvanlivé 
tyčinky Havlík Opal?“ Respondenti mohli označit max. dvě odpovědi z šesti moţných. Abych 
mohla danou hypotézu zamítnout či potvrdit, musela jsem u dané otázky vytvořit třídění 
druhého stupně podle věku. 
Tabulka 5.17 - Zdroj prvotních informací o tyčinkách značky Havlík Opal dle věku 
 
Hypotézu č. 5 na základě tabulky 5.17 potvrzuji. Více polovina respondentů (70 %) 
z věkové kategorie 26-35 let zná tyčinky značky Havlík Opal z restaurací. 
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6. Návrhy a doporučení ke zvyšování známosti značky Havlík 
Opal 
Součástí mé diplomové práce jsou také návrhy a doporučení, které by měly slouţit 
společnosti HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. především ke zvýšení známosti značky trvanlivých 
tyčinek Havlík Opal, ke zvýšení výdajů spotřebitelů na nákup této značky, k udrţení 
stávajících zákazníků, k získání zákazníků nových, ke zvýšení počtu věrných zákazníků 
a z věrných zákazníků učinit zákazníky loajální. 
Z vyhodnocení otázky týkající se důleţitosti jednotlivých faktorů při rozhodování 
o koupi trvanlivých tyčinek vyplynulo (viz strana č. 45, graf 5.2), ţe známost značky je třetím 
nejdůleţitějším faktorem, na základě kterého se spotřebitelé rozhodují, které tyčinky si koupí. 
Na druhé straně, tvrzení ohledně známosti značky při výzkumu vnímání image, dopadlo 
nejhůře. Paradoxně marketingovou komunikaci, prostřednictvím které by mohla společnost 
HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. dosáhnout vyšší známosti pro svou značku, označili spotřebitelé 
za druhý nejméně důleţitý faktor při rozhodování o koupi trvanlivých tyčinek. 
6.1. Cílové skupiny marketingové komunikace 
Celkově výzkum ohledně známosti značky Havlík Opal ve srovnání s konkurenčními 
značkami dopadl pozitivně, jelikoţ se značka v rámci spontánní a podpořené znalosti a při 
testování obalů umístila na druhém místě ze všech ostatních uvedených značek trvanlivých 
tyčinek. Přesto téměř 40 % respondentů o této značce nikdy neslyšelo. 
Nejvíce respondentů neznalých značky trvanlivých tyčinek Havlík Opal má společnost 
ve věkové kategorii 56 let a více. Na tuto věkovou kategorii ale nemá smysl propagaci 
orientovat, jelikoţ tito respondenti v dotaznících uváděli, ţe buď ţádné tyčinky neznají, nebo 
znají maximálně značku Bohemia nebo trvanlivé tyčinky vůbec nekonzumují. Proto by se 
měla společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. zaměřit na věkovou kategorii 15-35 let. Jedná 
se o druhou největší kategorii zákazníků, kteří neznají tuto značku a zároveň je v této skupině 
nejvíce věrných zákazníků této značky tyčinek.  
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6.2. Návrhy a doporučení k produktu 
6.2.1 Produkt 
Co se týče samotných tyčinek, spotřebitelé je nejvíce preferují především kvůli jejich 
chuťovým vlastnostem. Chuť daných tyčinek je silnou stránkou společnosti, kterou společnost 
vyuţívá ve svém sloganu a také v nové grafice polepů dopravních prostředků. Naopak 
nejznámější tyčinky, tyčinky značky Bohemia, respondenti preferují zejména kvůli známosti 
dané značky a škále příchutí. I kdyţ spotřebitelé uvedli jako svou nejoblíbenější příchuť 
trvanlivých tyčinek sůl a sýr (které společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. nabízí) a celých 
76 % respondentů je s dosavadní nabídkou společnosti spokojena, doporučila bych 
společnosti zařadit novu příchuť, např. sezamová semínka, která jsou populární zejména 
u ţen. Hlavním důvodem, proč zavést další příchuť tyčinek je zejména čelit přímé 
konkurenci, která disponuje mnohem širším sortimentem. Kdyby se společnost HAVLÍK 
OPAL spol. s.r.o. rozhodla zavést novou příchuť tyčinek, bylo by zapotřebí provést výzkum, 
pomocí kterého by společnost zjistila a ověřila, které příchutě by zákazníci skutečně uvítali. 
Vzhledem k tomu, ţe spotřebitelé nejméně znají tyčinky česnekové a kmínové, 
doporučila bych společnosti propagovat více tyto příchutě, zejména tyčinky s příchutí 
česneku, které se ve výzkumu oblíbenosti umístily na třetím místě ihned za tyčinkami 
grahamovými s nepatrným rozdílem. Otázkou ale je, zda by mělo cenu propagovat tyčinky 
kmínové, jelikoţ z výzkumu vyplynulo, ţe jsou nejméně oblíbené a není o ně téměř zájem. 
Doporučila bych společnosti tyto tyčinky z trhu stáhnout a nahradit je právě novou, 
atraktivnější a ţádanější příchutí. 
6.2.2 Obal 
Při výzkumu jedinečných a silných asociací se značkou trvanlivých tyčinek Havlík 
Opal bylo zjištěno, ţe respondenti si mimo jiné tuto značky vybavují pomocí ţlutého obalu, 
který je typický pro tyčinky s příchutí soli a sýru. Tento znak navíc 8 % respondentů povaţuje 
za konkurenční výhodu. Proto bych z hlediska barevnosti a stylu obal neměnila. Vedení 
společnosti HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. by jen mělo zváţit umístění názvu značky a názvu 
jednotlivých příchutí tyčinek. Název značky je umístěn v pravém dolním rohu, zatímco názvy 
jednotlivých tyčinek jsou uvedeny v horní části obalu. Navrhovala bych opačné umístění, aby 
se zákazníci nejdříve při pohledu na obal tyčinek setkali s názvem značky. Samotný název 
značky by bylo také vhodné barevně odlišit, zvýraznit, jelikoţ má stejnou barvu jako ostatní 
text na obalu a samotná značka poměrně zaniká. 
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Vzhledem k tomu, ţe obal daných tyčinek je měkký, je zde riziko poškození obalu či 
polámání tyčinek. Společnost by tomuto riziku mohla zabránit prodejem tyčinek i v jiném 
typu obalu, např. vaničkovém či krabičkovém obalu. 
6.3. Návrhy a doporučení k marketingové komunikaci 
6.3.1 Reklama 
Jak uţ jsem zmiňovala výše, pro společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. je silnou 
stránkou zejména chuť samotných tyčinek. Tuto vlastnost jiţ společnost ve své propagaci 
vyuţívá. Dále by u svých výrobků mohla společnost zdůraznit, ţe tyčinky jsou vyráběny na 
základě vlastní originální receptury, ţe se jedná o tradiční český výrobek a s tím i souvisí 
udělení účelové značky Klasa. Spotřebitelé si tyčinky značky Havlík Opal nejvíce spojují 
s odpočinkem, relaxací, pohodou a s přáteli. Toto téma by mohlo být jednou z další moţností 
zaměření marketingové komunikace dané značky. 
Pro finanční náročnost televizní reklamy společnost vyuţívá pro zviditelnění svých 
výrobků rozhlasovou reklamu a reklamu v regionálním tisku. Dle mého názoru rozhlasová 
reklama pro zboţí tohoto typu není vůbec vhodná, poněvadţ pro zvýšení známosti značky 
musí spotřebitelé výrobek fyzicky vidět společně se značkou. Navíc si myslím, ţe tento druh 
reklamy nepovede ke zvýšení trţeb či ke zvýšení známosti značky. 
Vedení společnosti samo přiznalo, ţe značka těchto tyčinek je především známá v MS 
kraji, ale v jiných krajích uţ takových úspěchů nedosahuje. Aby společnost mohla rozšířit své 
pole působnosti a zvýšit svůj podíl na trhu, musí se zviditelnit i v jiných místech. V tomto 
případě reklama v tisku není špatnou volbou, jen bych regionální tisk pro tyto účely rozšířila 
o další tituly, zejména o časopisy pro ţeny, např. Ţena a ţivot, Story, Glanc, Rytmus ţivota 
apod. Samozřejmě se vše odvíjí od finančních moţností společnosti. Přehled nákladů na 
tiskovou reklamu, viz Příloha č. 7 
Společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. má také své vlastní webové stránky, coţ 
povaţuju v dnešní době internetu za nezbytnost. Dané webové stránky jsou ale jiţ zastaralé, 
zejména některé údaje či informace o různých akcích, společenských aktivitách apod. Některé 
údaje zde chybí či dokonce jsou staré i několik let. Proto je zapotřebí internetové stránky buď 
zcela zrekonstruovat či alespoň aktualizovat. 
Další moţností zviditelnění výrobků, značky či společnosti je prostřednictvím 
internetu. Společnost můţe vyuţít různé reklamní bannery, ale zejména bych doporučila 
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velmi populární sociální síť Facebook. Společnost se zde můţe zadarmo zaregistrovat, 
vytvořit svou vlastní skupinu, umístit reklamu a v prvé řadě informovat své příznivce 
o různých akcích, slevách, podpoře prodeje, sponzorství, kde si výrobky mohou spotřebitelé 
koupit apod. 
6.3.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje se především uskutečňuje v místě samotného prodeje výrobků. Pro 
společnost je taková forma komunikace důleţitá zejména proto, ţe přitahuje pozornost 
zákazníků, můţe připomenout existenci výrobků či společnosti, informuje o výrobcích či 
společnosti, dokáţe přesvědčit a také buduje image. Hlavním důvodem je ale to, ţe zhruba 2/3 
nákupních rozhodnutí jsou realizovány právě v místě prodeje, coţ můţe vést nejen ke zvýšení 
prodeje výrobků, ale také hlavně ke zvýšení známosti značky a samotných výrobků, k získání 
nových zákazníků či k opakovaným nákupům. 
Z konkrétních nástrojů bych navrhovala: 
- Větší objem, kdy je dočasně nabízeno dodatečné mnoţství produktu za niţší 
cenu, např. 1+1 zdarma, kdy by společnost mohla nabízet k soleným nebo 
grahamovým tyčinkám tyčinky česnekové či kmínové, aby podpořila jejich 
prodej nebo vyvolala zájem o jejich vyzkoušení. Dále by mohla dočasně 
nabízet větší mnoţství za niţší cenu. 
- Ochutnávky formou různých prodejních stánků, kdy je moţné produkty 
prezentovat v místě nákupu. Tato forma podpory prodeje můţe vyvolat 
v zákaznících zájem vyzkoušet např. nové příchutě či příchutě, které neznají. 
To můţe vést k získání nových zákazníků. 
- Prémie, coţ jsou malé dárky přidané ke zboţí, např. při koupi určitého 
mnoţství tyčinek by spotřebitelé získali skleničku či misku na tyčinky zdarma 
apod. 
- Soutěţe, které mohou slouţit jako příleţitost ke vzdělávání spotřebitelů nebo 
ke změně jejich názoru na produkt, např. při zaslání určitého mnoţství obalů či 
čárových kódů získání určité hodnotné ceny. 
O dané podpoře prodeje by zákazníci mohli být informování pomocí letákových akcí 
jednotlivých supermarketů či hypermarketů. Podpora prodeje můţe být uskutečňována také 
v různých restauracích či vinárnách v podobě menších soutěţí např. stírací losy při objednání 
tyčinek a okamţitá výhra, dále v podobě menších dárků při zakoupení tyčinek apod. 
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V supermarketech a hypermarketech jsou trvanlivé tyčinky značky Havlík Opal 
umístěny v sortimentu klasického pečiva namísto pečiva slaného či slaných pochutin. Vedení 
společnosti má pro toto rozhodnutí určitě své opodstatnění, ale nutno podotknout, ţe zejména 
v hypermarketu Globus jsou tyčinky umístěny ve spodních regálech a spotřebitelé je mohou 
snadno přehlédnout. Pro zlepšení této situace bych doporučila společnosti HAVLÍK OPAL 
spol. s.r.o. zlepšit umístění svých výrobků v regálech nebo vyuţít POP materiály, zejména 
podlahové poutače, stoppery (úzký pruh potištěného materiálu upevněný svisle, kolmo 
k regálu a vyčnívající do uličky, ohraničující prostor vymezený pro prodej dané značky), 
wobblery (lehký displej z kartonu nebo plastu, který visí nad regálem nebo z regálu vyčnívá 
a pohybuje se díky proudění vzduchu, které vychází z regálu) či floor standy (POP display 
postavený na zemi. Tento pojem se pouţívá většinou pro stojany nesoucí zboţí určené 
k prodeji). Ceny jednotlivých POP materiálů, viz Příloha č. 8 
Z výsledků uskutečněného marketingového výzkumu vyplynulo, ţe mezi tři nejčastěji 
navštěvované obchodní řetězce patří Globus (46 %), Tesco (34 %) a Kaufland (43 %). Globus 
a Tesco jsou oficiálními zákazníky z B2B trhu, se kterými má společnost HAVLÍK OPAL 
spol. s.r.o. uzavřenou smlouvu ohledně dodávek a následného prodeje trvanlivých tyčinek. 
Další zákazník společnosti z tohoto trhu je supermarket Billa. V tomto supermarketu ale 
nakupují pouhá 4 % respondentů, proto by společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. na základě 
těchto výsledků měla zváţit, zda neuzavřít smlouvu ohledně dodávek trvanlivých tyčinek 
i s maloobchodním řetězcem Kaufland, který je druhý nejnavštěvovanější obchodní řetězec. 
6.3.3 Osobní prodej 
Prodej prostřednictvím osobních prodejců by mohl být uskutečňován např. do různých 
restaurací, vináren či hotelů, kde by majitelé či provozní mohli dané tyčinky kupovat za 
zvýhodněnou cenu, mohli by získávat mnoţstevní slevy či jiné výhody. Společnost by touto 
cestou mohla své výrobky ještě více zviditelnit např. prostřednictvím různých reklamních 
stojánků, které by informovali zákazníky nejen o nabídce tyčinek v příslušné restauraci či 
jiném společenském zařízení a zároveň by došlo ke zvýšení distribučních míst a dostupnosti 
tyčinek. 
6.3.4 Public Relations 
Firma HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. v rámci PR vyuţívá především sponzoring, kdy 
podporuje např. projekt EUROKLÍČ, hudební festival ŠTĚRKOVNA OPEN MUSIC 
v Hlučíně, 50. výroční zaloţení Základní školy Osoblaha a mnoho dalších. O daných 
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sponzorských akcích by společnost měla také informovat v regionálním tisku pomocí 
tiskových zpráv, aby se měla moţnost o daných činech dozvědět také široká veřejnost. 
Dále PR zahrnuje jednotnou firemní identitu, interní a externí materiály či pořádání 
různých akcí. Co se týče firemní identity, společnost vyuţívá jednotné logo, značku, barevné 
odlišení obalů jednotlivých příchutí tyčinek, jednotnou grafiku pro polep dopravních 
prostředků, jednotný hlavičkový papír apod. V rámci interních materiálů by společnost 
HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. mohla vydávat zaměstnanecký časopis informující 
o nejrůznějších novinkách týkajících se vnitřních věcí společnosti. Externí materiály zahrnují 
především různé katalogy, letáky či internetové stránky. V období Vánoc, Velikonoc a jiných 
svátků by společnost mohla pořádat večírky pro své zaměstnance a obchodní partnery, popř. 
při významných narozeninách svých zaměstnanců a obchodních partnerů poslat osobní přání 
či nějakou finanční prémii. 
Společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. by mohla své tyčinky také prodávat na 
různých veřejných akcích, např. hudební festivaly, koncerty, velikonoční či vánoční trhy, 




Mou diplomovou práci jsem zaměřila na analýzu známosti značky společnosti 
HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. V dílčích úkolech jsem zjišťovala, jaké faktory jsou pro 
zákazníky důleţité při koupi trvanlivých tyčinek, které příchutě a jakého výrobce preferují 
a co si o značce Havlík Opal myslí. Práci jsem orientovala na spotřebitele na B2C trhu. 
Pro naplnění cíle diplomové práce jsem realizovala marketingový výzkum. Zvolila 
jsem metodu osobního dotazování a nástrojem sběru dat byl dotazník. Dotazníkové šetření 
jsem provedla na vzorku 152 respondentů z B2C trhu. 
Pro naplnění cílů diplomové práce jsem provedla analýzu známosti značky společnosti 
HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. Z vyhodnocení otázky týkající se důleţitosti jednotlivých faktorů 
při rozhodování o koupi trvanlivých tyčinek vyplynulo, ţe známost značky je třetím 
nejdůleţitějším faktorem, na základě kterého se spotřebitelé rozhodují, které tyčinky si koupí. 
Z výzkumu také vyplynulo, ţe značka trvanlivých tyčinek Havlík Opal je v myslích 
spotřebitelů poměrně známá, jelikoţ výzkum spontánní a podpořené znalosti dopadl pro 
danou značku tyčinek velmi pozitivně. I přes tyto pozitivní výsledky o značce trvanlivých 
tyčinek Havlík Opal nikdy neslyšelo téměř 40 % respondentů. Spotřebitelé jako nejčastější 
zdroj prvotních informací o tyčinkách Havlík Opal uvedli supermarkety, hypermarkety 
a restaurace. Respondenti znají všechny čtyři druhy trvanlivých tyčinek (se solí a sýrem, 
grahamové, česnekové a kmínové), přičemţ tyčinky se solí a sýrem jsou nejznámější 
a zároveň nejoblíbenější. Naopak tyčinky s příchutí kmínu jsou u respondentů nejméně známé 
a také nejméně oblíbené. Výzkum vnímání image značky také dopadl dobře, ale i zde se 
objevily určité nedostatky týkající se toho, jestli si spotřebitelé myslí, zda je značka známá 
a úspěšná. Prostřednictvím dotazníku byly zjištěny jedinečné a silné asociace, které by mohla 
společnost vyuţít pro svou marketingovou komunikaci. Mezi silné asociace respondenti 
uvedli např. odpočinek, relaxaci, chuť, posezení s přáteli a za jedinečné asociace povaţují 
chuťové vlastnosti, tradici, tvar tyčinek či obal. 
Na základě zjištěných výsledků provedeného výzkumu jsem vytvořila pro společnost 
HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. určité návrhy a doporučení, které můţou vést ke zvýšení známosti 
značky Havlík Opal, odstranění zjištěných nedostatků, k získání nových zákazníků, k udrţení 
stávajících či ke zvýšení prodeje výrobků a trţeb. Konkrétní návrhy a doporučení se týkaly 
především toho, na jakou cílovou skupinu by se společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. měla 
zaměřit, dále se doporučení týkaly samotných tyčinek a jejich obalů a zaměření marketingové 
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komunikace. V oblasti marketingové komunikace jsem společnosti navrhla vyuţít reklamu 
v tiskových médiích a na internetových stránkách, dále podporu prodeje, která by měla být 
uskutečněna v místech samotného prodeje tyčinek (supermarkety, hypermarkety, restaurace, 
vinárny, hotely apod.). Společnosti jsem také navrhla vyuţití osobních prodejců, 
prostřednictvím jejich práce by mohlo dojít ke zvýšení distribučních míst a dostupnosti 
tyčinek. Z oblasti Public Relations jsem společnosti doporučila vydávat zaměstnanecký 
časopis, pořádat akce pro zaměstnance a obchodní partnery či prodávat své tyčinky na akcích 
určených pro veřejnost. 
Prostřednictvím tvorby diplomové práce jsem získala nové, zajímavé poznatky 
a hlavně praktické zkušenosti z oblasti marketingu a marketingového výzkumu. Doufám, ţe 
společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. mnou zjištěné výsledky výzkumu a návrhy 
a doporučení vyuţije a budou jim přínosem, který povede k růstu trţního podílu společnosti. 
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 Příloha č. 1 DALŠÍ ZAMĚŘENÍ SPOLEČNOSTI HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. 
Euroklíč 
Na jaře roku 2007 se společnost začala věnovat pomoci lidem se zdravotním postiţením 
pohybu. Společnost se do podpory projektu EUROKLÍČ zapojila jak oficiálně, tak vlastní 
cestou. 




Historie daného projektu je více neţ dvacetiletá. V roce 1986 ředitelství německých 
dálnic prosilo o pomoc při zajištění sociálního zařízení pro osoby se zdravotním postiţením 
u dálničních odpočívadel a čerpacích stanic. Denně totiţ docházelo k situacím, kdy byli tito 
lidé bezradní a museli se potýkat s překáţkami, které jim stěţoval ţivot. Později se však 
ukázalo, ţe bezbariérová sociální zařízení nemohou být přístupná všem, neboť se poté stávají 
téměř nepouţitelnými, ať uţ z důvodu znečištění, vandalismu či jejich vyuţívání k jiným 
účelům např. narkomani, bezdomovci atd. Tím, ţe se sociální zařízení uzamklo, se nic 
nevyřešilo, ba naopak, situaci to dále zkomplikovalo. Některá sociální zařízení se stala 
krátkodobě, jiná dlouhodobě zcela nepřístupnými. Klíč od sociálního zařízení byl běţně 
u pověřeného pracovníka, který byl často nedosaţitelný a na zvonek určený k přivolání 
obsluhy nikdo nereagoval. [16] 
Výsledkem spolupráce ředitelství dálnic s klubem pro osoby se zdravotním postiţením 
CBF byl univerzální klíč a speciální zámkový systém. Do roku 2008 je v Evropě registrováno 
přes jeden milion vydaných Euroklíčů, umoţňujících přistup na 100 000 sociálních 
a technických kompenzačních zařízení. Počet roste velmi rychle v závislosti na poptávce z řad 
uţivatelů. [16] 
 Cíl projektu 
Cílem mezinárodního projektu „Euroklíč“ je vytvoření sítě jednotně přístupných 
sociálních a technických kompenzačních zařízení (výtahů, svislých a schodišťových plošin 
apod.) a vypracování dostupné databáze. Vytvoření této sítě je důleţité i z pohledu rozvoje 
cestovního ruchu. Německý klub CBF vydává, pravidelně aktualizuje a distribuuje publikaci 
„Der Locus“, mezinárodní seznam objektů osazených Eurozámkem. [16] 
Místa osazovaná Eurozámkem 
Mezi nejčastější místa, která jsou osazovaná Eurozámkem, patří např. ústřední orgány 
státní správy (ministerstva), krajské úřady, magistrátní, městské a obecní úřady, správy 
sociálního zabezpečení, úřady práce, pošty, katastrální úřady, sluţebny policie, budovy soudů 
a státních zastupitelství, další úřady a instituce, základní školy, střední školy, učiliště 
a internáty, vysoké školy a koleje, školní knihovny, polikliniky, lékařské ambulance, 
nemocnice a jiná zdravotnická zařízení, doléčovací, rehabilitační a lázeňská zařízení, 
ubytovací zařízení: hotely, penziony, horské chaty, kempy a jiná rekreační zařízení, 
restaurace, motoresty, kavárny, řetězce rychlého občerstvení. [16] 
Dále budovy zajišťující [16]: 
- dopravní servis - letištní haly, přístaviště, autobusové nádraţí, vlaková nádraţí, 
stanice integrované dopravy, 
- řetězce distributorů paliv - benzínové čerpací stanice, 
- obchodní řetězce - nákupní centra a obchodní domy, 
- sportovní zařízení - stadiony a sportovní haly, plovárny a aqvaparky, 
autodromy, velodromy a jiná sportovní zařízení, 
- zábavní a volnočasová zařízení - výstaviště, Zoologické a botanické zahrady, 
- kulturní zařízení a centra - divadla, kina, muzea, galerie, veřejné knihovny 
apod., 
- kulturní památky, hrady, zámky, 
- církevní a charitativní organizace. 
Protagonisté projektu 
Protagonisty při nastartování projektu „Euroklíč“ v ČR jsou Václav Krása – předseda 
Národní rady osob se zdravotním postiţením ČR, o.s. a Mgr. Pavel Hříbek - předseda 
Evropského institutu pro udrţitelný rozvoj, o.s. [16] 
 Aktérem realizace projektu „Euroklíč“ na Moravě se stala právě společnost HAVLÍK 
OPAL spol. s.r.o. a to hlavně díky osobní angaţovanosti jednatele a ředitele společnosti pana 
Michala Havlíka. Daná společnost byla první obchodní společností, která se stala oficiálním 
partnerem projektu „Euroklíč“. Na jeho podpoře a zviditelnění se podílí finančně, materiálně 
i organizačně. Pro tuto příleţitost byla vydána speciální edice výrobků na podporu projektu 
„Euroklíč“. [16] 
V roce 2007 byl tento projekt, díky společnosti HAVLÍK OPAL spol. s.r.o., podpořen 
rovněţ na hudebním festivalu ŠTĚRKOVNA OPEN MUSIC 2007 v Hlučíně, kde byl 
slavnostně namontován první Eurozámek na veřejném sociálním zařízení na Moravě a na 
místě bylo hned rozdáno několik desítek těchto klíčů vozíčkářům z Rehabilitačního ústavu 
v Hrabyni. V roce 2008 byl v sídle společnosti v Bruntále namontován další Eurozámek na 
nově vybudovaném bezbariérovém sociálním zařízení. [16] 
Nabídka pronájmu 
V roce 2005 zakoupila společnost HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. průmyslový objekt, který 
v minulosti slouţil jako krejčovské učňovské středisko ARS Bruntál. Tento objekt společnost 
zrekonstruovala do současné podoby. Objekt se skládá ze čtyř nadzemních podlaţí a jednoho 
podzemního podlaţí. V  kaţdém podlaţí je samostatné sociální zařízení. Ve čtvrtém NP je 
navíc vybudováno i bezbariérové sociální zařízení osazené Eurozámkem na tzv. Euroklíč. 
Ve výbavě tohoto bezbariérového zařízení je i přebalovací pult pro kojence. V průběhu 
rekonstrukce byla provedena i montáţ osobního výtahu s kapacitou osmi osob a generální 
oprava kotelny. Komerční prostory jsou obsazeny různými podnikatelskými subjekty 
a sluţbami. [14] 
Dále společnost nabízí k pronajmutí „Kongresový sál“, který slouţí k různým 
uzavřeným rodinným, společenským a firemním akcím či večírkům. K dispozici je 
samozřejmě sociální zařízení pro vozíčkáře s přebalovacím pultem, nájezd pro kočárky 
a vozíčkáře, výtah, kuřárna, projekční plátno, projektor, TV, DVD přehrávač apod. [14] 
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Příloha č. 4 DOTAZNÍK 
DOTAZNÍK 
Váţená paní, Váţený pane, 
jsem studentkou 5. ročníku Ekonomické fakulty VŠB – TU Ostrava, oboru Marketing a obchod 
a dovoluji si Vás poţádat o vyplnění následujícího dotazníku. Cílem tohoto dotazníku je zjištění 
známosti určité značky trvanlivých tyčinek.  
Dotazník je zcela anonymní a veškerá data budou pouţita pouze za účelem vypracování mé diplomové 
práce. 
Pokud není uvedeno jinak, označte, prosím, jednu Vámi vybranou odpověď. 








2. Které z následujících značek trvanlivých tyčinek znáte? (můţete označit i více odpovědí) 
□ Rendlovy tyčinky   □ Semag   □ Griesson  
□ Wolf     □Třempek   □ Pekárna Král 
□ Chio     □ Vest    □ Soltino  
□ Aspec    □ Beskydské tyčinky  □ Lorenz 
□ Bohemia    □ Club    □ Arado 
□ Canto    □ Havlík Opal    □ jiné – doplňte………
        
3. Kolikrát týdně konzumujete slané trvanlivé tyčinky?  
□ vůbec tyčinky nekonzumuji (přejděte na otázku č. 19)     
□ příleţitostně     □ jednou měsíčně 
□ několikrát za měsíc   □ jednou týdně 
□ několikrát za týden 
    
4. Kde tyčinky konzumujete nejčastěji? (označte max. 2 odpovědi) 
□ doma u televize   □ v restauraci  
□ při posezení s přáteli   □ jinde – uveďte…………………………………… 
 
5. Jaké značky trvanlivých tyčinek preferujete? Uveďte pořadí a důvod preference dané značky 











   
7. Seřaďte, prosím,  následující faktory podle toho, jak jsou pro Vás důleţité při rozhodování 
o koupi trvanlivých tyčinek. (1 – nejdůleţitější) 
 přijatelná cena…………………………….    
zajímavý obal……………………………..    
konkrétní příchuť …………………………  
známá značka……………………………..    
doporučení od známého…………………..   
zvyklost nákupu určité značky……………  
marketingová komunikace………………. (např. reklama, dárek k nákupu)  
sloţení tyčinek…………………………… 
tvar tyčinek (délka, tloušťka)…………….    
jiné (doplňte)……………………………..  
 
8. Přiřaďte prosím k uvedeným obalům příslušné značky tyčinek (pokud značku neznáte, 
nepřiřazujete ji) viz karta 
Vest  □ 
Třempek □ 
Soltino  □ 
Bohemia □ 
Havlík Opal □ 
Aspec  □ 
Pekárna Král □ 
Chio  □ 
Canto  □ 




9. Vyberte tvrzení, které nejvíce odpovídá Vaší zkušenosti se značkou trvanlivých tyčinek Havlík 
Opal. 
□ nikdy jsem o této značce neslyšel(a) (přejděte na otázku č. 19) 
□ slyšel(a) jsem o ní, ale nevyzkoušel(a) (přejděte na otázku č. 19)    
□ kupoval(a) jsem ji, ale nyní uţ ne □ 1x či 2x jsem ji vyzkoušel(a)   
□ danou značku kupuji pravidelně  □ občas danou značku kupuji  
 
10. Odkud znáte trvanlivé tyčinky Havlík Opal? (označte max. 2 odpovědi) 
□ z restaurace    □ ze supermarketu, hypermarketu apod. 
□ od přátel, rodiny apod.   □ z reklamy 
□ z gastronomických akcí  □ odjinud – uveďte……………………….. 
 
11. Jaké příchutě tyčinek Havlík Opal znáte? (můţete označit i více odpovědí) 
□ solené    □ grahamové 





   
12. Seřaďte uvedené příchutě tyčinek Havlík Opal podle své oblíbenosti (1 – nejoblíbenější) 
 
solené…………………………..     
grahamové……………………..    
česnekové……………………...    
kmínové………………………..    
 
13. Přivítal(a) byste nějakou novou příchuť daných tyčinek? Pokud ano, jakou 
□ ano…………………………………. □ ne 
 
14. V kaţdém řádku zakrouţkujte číslo na škále od 1 do 7, podle toho, ke kterému tvrzení o značce 
Havlík Opal se nejvíce přikláníte. 
 
značka je známá  1 2  3  4  5 6 7  značka je neznámá 
cena je přijatelná  1 2  3  4  5 6 7  cena je vysoká  
tradiční český výrobek  1 2  3  4  5 6 7  netradiční, nový výrobek 
úspěšná značka  1 2  3  4  5 6 7  neúspěšná značka 
kvalitní značka  1 2  3  4  5 6 7  nekvalitní značka 
 









17. Povaţujete se za věrného zákazníka této značky? 
□ ano     □ ne 
 
18. Doporučil(a) byste výrobky značky Havlík Opal dále? 
□ ano     □ ne 
 
19. Jste 
□ ţena     □ muţ 
 
20. Váš věk 
□ 15 – 25 let □ 26 – 35 let □ 36 – 45 let □ 46 – 55 let □ 56 let a více 
   
21. Vaše nejvyšší dosaţené vzdělání 
□ základní □ vyučen(a) □ střední škola s maturitou □ vysokoškolské  
 
22. Ve kterém obchodním řetězci nejčastěji nakupujete? (označte max. 2 odpovědi) 
□ Tesco  □ Hypernova  □ Penny Market  □ Coop 
□ Globus  □ Albert  □ Lidl  
□ Kaufland  □ Billa   □ Hruška 
 
   
 
               1     2         3  
   
 
 
      






     
















       
     








































   
Příloha č. 5 GRAFICKÉ ZOBRAZENÍ VYBRANÝCH VÝSLEDKŮ VÝZKUMU 
Graf 1 - Místo konzumace tyčinek 
 
Graf 2 - Preferované příchutě tyčinek 
 
Graf 3 - Znalost jednotlivých příchutí tyčinek Havlík Opal 
 
 
   
Graf 4 - Uvítání nové příchutě tyčinek značky Havlík Opal 
 
Graf 5 - Jedinečnost asociací se značkou Havlík Opal 
 
Graf 6 - Věrnost značce 
 
Graf 7 - Doporučení tyčinek značky Havlík Opal 
   
Tabulka 1 - Důleţitost jednotlivých faktorů při rozhodování o koupi trvanlivých tyčinek 




2 3 4 5 6 7 8 







11 % 34 % 27 % 12 % 8 % 2 % 3 % 3 % 0 % 3,05 2 
Zajímavý 
obal 
1 % 1 % 5 % 15 % 18 % 17 % 20 % 17 % 17 % 6,05 7 
Konkrétní 
příchuť 
56 % 18 % 19 % 2 % 2 % 2 % 2 % 0 % 0 % 1,86 1 
Známá 
značka 
11 % 20 % 20 % 19 % 11 % 8 % 8 % 5 % 1 % 3,8 2 
Doporučení 
od známého 




11 % 14 % 13 % 30 % 12 % 12 % 3 % 3 % 3 % 4,01 4 
Marketingová 
komunikace 
0 % 2 % 4 % 5 % 24 % 15 % 20 % 16 % 14 % 6,42 5 
Sloţení 
tyčinek 
2 % 1 % 4 % 8 % 7 % 8 % 10 % 16 % 44 % 7,24 9 
Tvar tyčinek 7 % 6 % 3 % 3 % 11 % 21 % 13 % 14 % 22 % 6,23 9 
Tabulka 2 - Zkušenosti se značkou Havlík Opal dle věku a pohlaví - adjustovaná rezidua 
 
 
   
Tabulka 3 - Závislost mezi zkušeností se značkou Havlík Opal a pohlavím 
 
Tabulka 4 - Zdroj prvotních informací o značce Havlík Opal dle zkušeností se značkou Havlík Opal 
 
Tabulka 5 - Chí kvadrát test u hodnocení přijatelné ceny vzhledem k pohlaví 
 
Tabulka 6 - Chí kvadrát test u hodnocení úspěšnosti značky vzhledem k pohlaví 
 
 
   
Tabulka 7 - Chí kvadrát test u hodnocení známosti značky vzhledem k věku 
 
Tabulka 8 - Chí kvadrát test u hodnocení tradičního výrobku vzhledem k věku 
 
Tabulka 9 - Chí kvadrát u hodnocení známosti značky vzhledem ke zkušenostem se značkou 
 





   
Příloha č. 6 NOVÁ GRAFIKA SPOLEČNOSTI HAVLÍK OPAL spol. s.r.o. 




   
Příloha č. 7 PŘEHLED NÁKLADŮ NA TISKOVOU REKLAMU 
Obrázek 1 - Ceník inzerce časopisu Glanc pro rok 2011 
 
Zdroj: [29] 
Obrázek 2 - Ceník inzerce časopisu Ţena a ţivot pro rok 2011 
 
Zdroj: [30] 
   




   
Příloha č. 8 CENY POP MATERIÁLŮ 
Ceny uvedené v tabulce 1 jsou pouze orientační a získala jsem je na základě rozhovoru 
s odborníkem pracujícím ve velkoplošném tisku. 
Tabulka 1 - POP materiály a jejich ceny 
Druh POP materiálu Rozměr Cena 
Podlahová grafika 80 x 70 cm 336 Kč 
Stopper 100 x 15 cm 105 Kč 
Wobbler 15 x 15 cm 27 Kč 
Floor stand  500 – 800 Kč 
 
Obrázek 1 - Ukázka stopperu 
 
   
Obrázek 2 - Ukázka floor standu 
 
Obrázek 3 - Ukázka wobbleru 
 
Obrázek 4 - Ukázka podlahové grafiky 
 
